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RESUMEN

El presente trabajo propone una campafia de lanzamiento para una nueva marca de
concentrado de chicha morada 100% natural, sin preservantes, saborizantes, colorantes
ni azucar anadida que se introducird en el mercado peruano y estara dirigida en un

principio a las amas de casa.

Se presentan los principal a
afectan directa o indi te :

caracteristicas i jetivo con el fin de tener un ¢

del consumidog a 1 se apunta. w

que m i ~ : A recObdacion, ego
posicigfdrse con ik natural, elabotada c eceta
tradicional.

tos influyentes del entorno que

ma simismo, rescata las




INTRODUCCION

La chicha morada, de origen peruano, es la bebida bandera del pais. Su origen data de
hace mas de 2,500 afos atrds, durante la época preinca y desde entonces la receta
tradicional se ha ido heredando de generacion en generacion.

Esta bebida, rica en antioxidantes y con multiples beneficios para la salud, es un
producto que gusta en su of ﬂ que es consumida en una baja
frecuencia de la form trr:d?xn “ i B ocreparaci(’)n suele ser
muy engorroso

Ante ello, Jas,em as de bebidas ham sabid@ cubrir esta neceSidad al ofrecer en el
mercad &)alternativas de chichmenvasada, lista para bebergNo0 obstante,

estas antes, saborizante ytes y
ot en el¥paladas del

natural,

preservaptes, colora ri i azy 1d: Hcto estaré dirigido

suelen incluir en

El' pres
C rado de €hi€ha

principalmente a las afig even un estilo de vida

moderno y préactico.

&Q Memux\ e
Entre los principa §/é rimientos se solicitd la eleccion dﬂ%ﬁ&ﬂbm de marca, asi
como el disefio de su e W Tfﬁuesﬁipiq p?%ﬁ enta y degustaciones.

Ademas, se solicité un plan de comunicaciones integral que contemple medios tanto

online como offline.

Se designé un presupuesto para la campaifia de lanzamiento de $ 500,000.



1. ANTECEDENTES

1.1 La empresa

Aje Group, compaiiia que lanzara el producto de concentrado natural, es una importante
empresa nacional, fundada en 1988 y especializada en el rubro de bebidas.

La empresa fue fundada por la familia Afafios, en la region de Ayacucho, Peru.
Durante la época del terrorismo, diversos proveedores de bebidas dejaron de llegar a los

rincones del pais, a causa del contexto violento en el que se vivia. Esta situacion supuso
una oportunidad de negoci pa 2 do Afafos, quien se propuso
elaborar productos de%&d LpAra Shcnfos idos por las marcas
lideres de bebid< h

Asi surgio a “, la bebida gasewmr a naranja que‘daria inicio al legado

de estosﬁp edores peruanos.

ir ma r junt n Aje
quere

D;n;ro de los valot ilia ca apo;ar hacia
la transformacion @ del negocio como
un medig para hact I A i 2 ¢ nspirar a godos sus

grupos de interés (Aje ‘G

Latinoamérica, ASi cosas, bebidas no

@frica. Su portafolio incluye bebi(§
alcoholicas, aguas, zu GA%Tﬁli ténEsxe?g%a . Entre las marcas que
manejan se encuentran: Big Cola, u‘ﬁCi , Cool Tea, Cielo, Sporade, Big Fresh y

Volt.

Hoy en dia Q.S)C-ﬂfresa tiene 1%5@1&4 lery\rhe}s de Veintﬁﬁ% alrededor de

Cada una de ellas busca entablar una relacion intima con su consumidor, basada en la
confianza y en la calidad del producto. Se busca ofrecer productos de alta calidad a un

precio razonable.



1.2 Definicion del producto

El producto a lanzar: “Mama Sara”, se trata de un concentrado 100% natural de maiz
morado, con la perfecta combinacién de membrillo, pifia, limén, clavo y canela, que da
lugar a la esencia de la bebida conocida como chicha morada.

El concentrado no contiene preservantes, saborizantes, colorantes ni azicar afiadida.
Para su preparacion, solo se debe diluir el concentrado en agua y endulzar al gusto de

cada consumidor.

La presentacion del p c& % Ae vi de 500 mililitros, que
permite preserv ej‘% ifigredientes y rinde hasta p ittds de refresco. El
producto ne &racién. éx

2 oo §

El concepit drd un valor de s/ 6 enderd inicialmente en loggprincipales
autoseglyicids ¥ bodegas de Lima, para en una segunda etapa, expandirse, a las

prin es ciudadegf

El es un produicto on el
¢ 2 He 3 i : preinga, donde
lo ili Salinie plaBorar bghiddS en

. .9 . . . o .
convierte al insumo ¢ ; dota de propiedades

benéficas como:

§) MemLx\ &

A@?a regeneracion de los tejidos, fomentar€l fhjo de la sangre,
reduc @Vcrol y promover la formacg ageno, mejorando la
circulacion, as nlhn‘f ﬂucﬁ@e&i fento del cuerpo, disminuyen

los riesgos de ataque al corazén y son excelentes preventivos contra el

cancer de Colon. La ingestion regular de esta planta peruana podria ser

util para personas que sufren de hipertension. (EcuRed, s.f.).
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1.3 Analisis PEST

1.3.1 Hallazgos sobre el contexto politico

* Ley de Promocion de la Alimentacion Saludable para Nifios, Nifias y
Adolescentes.
Segun el médico Elmer Huerta, "Setenta y seis paises han documentado la

duplicacion de los indices de obesidad en los Ultimos 40 afios. En paises de

habla hispana, Méxi A:’ Seguido de Chile, en segundo

lugar; y de Perd, e t&’ Q

Ba_]O es* tex Pert ha buscado tomar medi over una mejor
aciofvde la poblacion. gl rmo de Ollanta Humala, en el 2013,

ﬁ la ley de la alimentaci able, que fue aprobada fi nte en el

0o
14
Eleme% Parametro en &Ma‘& %ra utilizar el oc @mg/l()()ml
4
Sodio 'Q A]T Mayor o igual a@%&%ml

Azlcar ayor 0 1gual a 6mg/100ml
Grasas saturadas Mayor o igual a 3mg/100ml
Grasas trans Mayor o igual a 5mg/100ml

Tabla 1. Parametros de medicion para el uso de octdogonos en bebidas. Elaboracion propia. Fuente: (El
Comercio, 2019)
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Ademas, la ley de alimentacion saludable incluira una serie de medidas como la
creacion de un sistema de monitoreo de obesidad en niflos, asi como la
prohibicion de venta de alimentos no saludables en los quioscos escolares (El

Comercio, 2019).

Manual de Advertencias Publicitarias.
Segun el documento publicado en El Peruano (2018), en el marco de la Ley de

Promocion de la Alimentaciéon Saludable, se considera como alimentos

naturales: D D
w ue estan stad
S

!
ometidos a alteraciones desde gfiento en que son

dos de la natural su preparacion culimaria o, consumo.

: : mbién se consideran en d1cha definicién los aliment Inimamente

ados,

dos también incluyen

gs! de dos o mads alimentos 8 proces E-;O minimamente

vitaminas y

e dos, allmentoanMu!'na#ente procesad ﬁ?
n

mine adldos
mlcronutrl

& ahmentos minimamente
procesados con aditivos para‘preservar sus propledades originales, como

antioxidantes y estabilizadores. (El Peruano, 2018).

para restablecer nido original de
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1.3.2 Hallazgos sobre el contexto Economico

+ Aumento del ISC a bebidas azucaradas
En conjunto con el Ministerio de Salud, el Ministerio de Economia y Finanzas
aplicoé un aumento en el Impuesto Selectivo de Consumo (ISC) para las bebidas

azucaradas, a fin de reducir los incentivos para su ingesta por ser dafiinas para la
salud. Con ello, las bebidgs g, cuetiten coli mgnos de 6mg/ 100 ml mantendran
una tasa del 17% CA se le icara una tasa de 25%
(Ministon 1a y Finanzas, 2018). @
. 2@00 empresas mas gwel Peru 2018
Aﬁca Economia ubica dentro del ranking de las empresas 's?anws del
N&'/ fcl as, fagh 34

tas d 7,000

$) MemLx\© v \CO

+ Las empresa §én optando por invertir en el NSE C

El 71% de e S an_dirigiendo sus ¢ %h’ector C, ya que estos
tendrian mayor poder a uiLA, a@gxazg

poblacion. Este segmento de mercado estaria cada vez mads interesado en

resentar a una gran parte de la
consumir productos saludables y estarian dispuestos a pagar hasta 3 veces mas

por bienes mas saludables, segin el Andlisis de Campafias de Marketing en

Pert, realizado por Effie (Gestion, 2018).
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+ Estacionalidad del segmento de bebidas
El mercado de bebidas en el Pert es un segmento que se ve afectado por la
estacionalidad. El 30% del consumo de bebidas se realiza en verano, mientras
que el otro 70% se reparte durante el resto del afo. Dentro de las bebidas que
mas se consumen durante esta estacion se encuentran los “refrescos en polvo,
aguas de mesa, bebidas gaseosas y energizantes e hidratantes” (Kantar

Worldpanel, 2016).

1.3.3 Hallazgos SO%&IO{I&!& D

+ Distri uc'o&de poblacion segm @
el su estudio de niveles onomicos (Apeim, 201 alla que de

& AN0S 1 1tan. ¢ o o 4 5’ yaﬂ cn
N@Metr politdtig

En el estudio de miyeles socioecondmicos, se defingdal ama de casa como “la

personﬁ.szc::gfaﬁos a mas, MlﬁmMolije\r,\que oma lz%%nes cotidianas
1

de compra administracion del hogar” (Apeim, 0

En Perq, el uﬁwﬁs e Cf,SQ '6?9&048,000 personas. De
estas, 2°537,000 habitan en A(Ipu GSZE 8).

En el 2017, habian 2°459,863 amas de casa en Lima Metropolitana, en las cuales

el NSE A, By C, suman 1'635,000 amas de casa (Ipsos, 2017).

* Consumidor peruano
Un estudio de Arellano Marketing (2015) sobre bebidas no carbonatadas, revelo
que el consumidor peruano es tradicional y suele no gustarle lo innovador o

desconocido, a pesar que como peruano se considere “moderno y abierto a

14



probar cosas nuevas”. Para que una idea sea aceptada por el publico, se necesita
una aproximacion progresiva, paso a paso.

No obstante, el informe sefiala que a mayor NSE y menor edad, la
predisposicion al cambio de los consumidores peruanos suele ser mayor
(Arellano Marketing, 2015).

Por otro lado, Ipsos, en su estudio “El héabito del shopper peruano”, afirma que
los consumidores se estan transformando y estan llegando a convertirse en mas
impacientes y acelerados debld las nuevas tecnologias que existen en el

mercado (Gestion 2

Habitos
Se n dio realizado por rldpanel (2019), haguna tendencia por

os consumidores de ser mas consc1entes a la hora degélimentarse de

, bebi ua y
L 54% ares

de lo§ hogares

S cada, v as

(Kantar Worldpan& 19)

De los%tados el 43% 11§eMn1!r }sus hijos a tom &%nte liquido, al

mismo tiemp/ %7% de amas de casa, especialm %’ del NSE A, busca

disminuir y evitar-el ¥ongu dolﬁ %por considerarlas dafiinas
an

para la salud. Otra manera de tar la preocupacion por la salud de los

hijos, es mediante el envio de una lonchera saludable y nutritiva (Kantar

Worldpanel, 2019).
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1.3.4 Hallazgos sobre el contexto tecnologico

* Multiples canales de compra

El consumidor de hoy, tiene a su disposicion diversos medios mediante los

cuales no solo se informa sobre los beneficios o ventajas de un producto, sino

que puede acceder a ¢l a través de mas canales de compra (Gestion, 2017).

Los supermercados, asi como tiendas por departamento, ofrecen actualmente un
canal de compra por in 3A‘l/ve F~gcluido, en el cual las personas
pueden realizala c& ario de entrega de los

porte para los

product ite un ahorro de tiem

con
apllca(:lones que hamglendo a lo largo de esto s, COMo

Rapp1 Uber Eats o_demas, brindan servicios de recojo,_o compra en
: ) : C pidores'€h cuanto a

16



1.4 Hallazgos sobre el mercado

Bebidas no alcoholicas mas consumidas en el Peru

Segun un estudio de Euromonitor, las bebidas no alcohdlicas més consumidas
en el Peru entre 2012 y 2017 fueron las bebidas gaseosas, el agua embotellada,
jugos, bebidas energizantes y el té (El Comercio, 2018).

Euromonitor afirmé ue@ Aas gaseosas representaron un
consumo per ﬁ&» itfos. cuamto a 148 aguas embotelladas, el

mercad I 0 un crecimiento del 52%, con“s

per capita de

. ASimismo, el segm jugos tuvo un alcende 12,2%, con 12,3
capita. Las marcas que mas se consumieron fueron os, Cifrut y

ye 6,4

pas ha' cr , al

Mcontraria dentro del
Steristicas clasificatorias
pasa por un licuado y su

consisfedgiaes como agua %1@1% Mx:k\et\mg, 015). %&ﬁ@pal motivo por
a

el cual se este tipo de bebidas envasadas, SE& la practicidad del

producto, segui Je\ﬁ\ﬁdgie Tll?)@br ng, 2016).
i ucte

Ademas, el segmento d¢ id n contener productos facilmente

etl

sustituibles. En el caso de la chicha morada, la encuesta realizada a 210 amas de
casa de Lima, demostré que de no encontrar chicha morada, solo el 1,9% de
ellas no la reemplazaria por otro producto. No obstante, el 39,0% la

reemplazaria por agua y un 36,7% por otro refresco natural (ver anexo 2).

17



*+  Momento de consumo
Seglin el estudio “Evaluacion de concepto: bebidas no carbonatadas” de
Arellano Marketing (2016), las bebidas se suelen consumir de acuerdo al
momento del dia en el que se encuentre el consumidor. Durante el desayuno,
suelen preferir jugos naturales (denominados asi porque suelen ser frutas
licuadas con agua); extractos (que admite mezclas entre frutas y verduras pues
su funcion es medicinal); avena, leche u otras bebidas calientes.
En el almuerzo, las bebidas mas cgnsumidas son los refrescos naturales o en
sobre, asi como la ’ A/as d

Por las noches % mir mates, 1 ones @

los nifios fivasados.

asi como leche para

nte, en las loncher e enviar refrescos rales,néctares o

s infu

d}: varia

(85%), s€g
envasados

gaseosas tiend sumo'@iario de 52%

. Lealta{lf)la categogia de pii)ducto
Dentro (etg categorias de (Qlaﬂs L}a}amas de casa s ﬁ@ner una marca

habitual qu En cuanto a las infusion o posee una marca
preferida, al igual Aj 75@] m m caso de las gaseosas,
un 51% es fiel a la marca, mie bﬁ por el contrario, solo el 31% posee una
marca habitual de jugos envasados. Si el ama de casa no encuentra el jugo

envasado que suele consumir, el 14% adquiere el producto de otra marca (Ipsos,

2017).

18



1.5 Hallazgos sobre la competencia

Mama Sara, como marca de concentrado de chicha dirigido a consumidores finales,

compite en el segmento de marcas de chicha morada envasada lista para beber.

Como competidores directos, y debido a los ingredientes naturales que posee, tiene

como productos sustitutos principales a otros refrescos naturales y agua embotellada,

mientras que como competidores indirectos incluye todas las bebidas como gaseosas,

rehidratantes, jugos envasados u otras bebi%s artificiales.

Competencia directa:
Refrescos naturales, agua
embotellada

Bebidas de todo tipo; jugos
envasados

‘ ‘ Competencia indirecta:

rehidratantes, gaseosas, etc.

<
Z
=

2017 aufhentd su

Aguas embg@telladas

B mercado @ oud emb@tcllada entg”el 20114

24%3al 30% y ¢
su conswmo, seguna@estudio de Kantar Wo&ldpa : astro
Las erg%} amas de casd Mlclan al agua embote omo el primer
%er anexo 1).

rano 2019, la importacion

y

participacion de A seria elig as habria incrementado

producto su. el caso de no encontrar Cth
La Camara de Co?Ag

de agua embotellada experlmento un crec1mlento del 134%; esto principalmente
debido a la tendencia mundial a consumir productos mas saludables (Gestion,
2019).

Las botellas de agua personales, tienen un rango de precio entre s/ 1.00 a s/ 2.00
aproximadamente, mientras que las botellas de 2.5 litros cuestan en promedio
casi s/ 3.00. Entre las marcas mas conocidas se encuentran San Mateo, San Luis

y Cielo (este ultimo producido por Aje Group).
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Jugos envasados

Se denominan jugos envasados o “néctares” a las bebidas de caja, con una
“consistencia espesa, concentrados, azucarados y no son naturales” (Arellano
Marketing, 2015).

El mercado de jugos estd dominado por Aje Group, segun un estudio de
Euromonitor, que con sus marcas Cifrut y Pulp, tienen una participaciéon de
mercado de aproximadamente 29.8%, mientras que la marca Frugos de The
Coca-Cola Company®@btu A pacion (Pera Retail, 2017).

Hay un 3 YX é~casa que sucle ons@ forma diaria jugos

envasado Stante, un 21% habria reducido su tre el 2017 y

20 »017).

e principales marcas del segmento se encuentra Frugeg# Pulp, Cifrut,

U.
@
=
17
©
o
—
o
[oN
(¢
g
o

rendid&%as amas 'dg rhla suelen pregirar di
el proc 1ende a ser bastantegng@n‘os§
Los ingredi %ben colocar en una olla ¢ % deben hervir por

aproximadamente @n iqil a é? 1d0 y repetir el proceso de

hervir el liquido hasta que los grano maiz se decoloren. Luego, se debe dejar
enfriar el contenido para finalmente colocar el limon y el azlicar a gusto.

Las empresas han aprovechado esta necesidad de mercado para lanzar productos
de bebidas envasadas de chicha morada, que permiten ampliar la frecuencia de
consumo del producto, asi como traer beneficio en cuanto a ahorro de tiempo a
las amas de casa. Sin embargo, segun el estudio de Arellano Marketing (2016),
la aparicion de estas bebidas envasadas no reemplazaria a las artesanales, pues

estas ultimas ain se seguirian preparando en ocasiones especiales, mientras que

20



las envasadas se consumirian en otros momentos, como media mafana,
almuerzos, media tarde o en loncheras para quienes tienen hijos.

Dentro de los atributos que se valoran mas a la hora de escoger una marca de
chicha envasada, esté el sabor, el cual es evaluado por las amas de casa en base
a la cantidad de dulce y de ingredientes naturales que posee la bebida. Si el
producto es muy dulce, se puede percibir como artificial. La marca debe ser
reconocida y de calidad para que puedan considerarla, ademas de poder ubicarla

punto de venta facilmente visible, ya que muchas
ano del ¢ , el Q) (cuando la calidad

€n un supermercado €n un

veces se trata de una®@om
Otros atributo o%el

percibi roductos son similares), el color, @esentacién del
proflucte, sonh elementos que mwdecisién final del cogsumidos, (Arellano
keting, 2016)

referentes en clan ; i apga fue la mas recordada
por las amas de ca8g er anexo 2).

Dentroﬁgc})ferta de proéﬁo@%clse&r\:ﬁ'escos de agu fla, emoliente,
€

maracuya, 0S. E\
El envase es de aAX, al si bi e?&a a que el producto se vea
tan natural o fresco, si ap I cticidad del mismo. La marca esta

posicionada como la mejor en cuanto a sabor (teniendo en cuenta el dulzor y los
ingredientes naturales), pues los consumidores la consideran como la mas
cercana al sabor tradicional (Arellano Marketing, 2014).

Se debe tomar en cuenta que este producto es una bebida lista para tomar, entre
sus ingredientes se encuentra el maiz morado, pifia, manzana, membrillo, canela
y clavo de olor. Sin embargo, la bebida ya contiene azucar, asi como

edulcorantes, sustancias conservadoras y estandarizacion de tonalidad (ver
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anexo 1). Actualmente Naturale posee presentaciones de 300ml, 500ml, 1 litro y
1.9 litro ademas de proveer bebidas a multiples restaurantes y negocios como
cines.

Dentro de los principales competidores, es la unica que ofrece como producto
un concentrado de chicha morada de dos litros, por un precio aproximado de s/
16.00. También tienen una presentacion en botella de plastico de un litro de
concentrado.

Sin embargo, Naturale recomiepda el concentrado como “ideal para
lésik

restaurantes” en s T D t
Comuni b

Na@ nta con una pégiwm fanpage en Fa k, un canal en
m y una cuenta en Instagram. {

n la*pagina > S cansumi M
Nﬂﬂu

También, dentrd . ; ag"Totos de activaciones en
empresas.y gimnasigs M \
Para la~CHicha morada, compgﬂéﬁ lyr%nociones en tie mo Tambo, o

hacen posts é omendar su consumo en dis 'nt(%{\ entos del dia (ver
anexo 1). TI T ?@

En Instagram cuenta con lﬁé s@idores y suelen compartir las mismas
imagenes que publican en Facebook, afiadiendo unas cuantas mas. Los copies
que utilizan tanto en Facebook como en Instagram suelen tener como objetivo
generar awareness en su publico objetivo, asi como engagement.

El canal de Youtube solo cuenta con 10 suscriptores y los videos datan de hace

dos afios. Todos los videos son recetas para preparar platos peruanos (ver anexo

).
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o Gloria

La empresa tiene dentro de su cartera de productos, a la bebida de chicha
morada lista para consumir. Esta viene en un envase de pléstico, en
presentaciones de 500ml, un litro y tres litros.

Para las amas de casa, la chicha morada Gloria fue la segunda marca mas
recordada (ver anexo 2), y dentro de los atributos mas valorados se encuentra el

reconocimiento de marca, el sabor, los puntos de venta (pues son faciles de

encontrar por el consumi W isefio del envase y los colores
D
osicion/'s€ encuentra el maiz moradogdp ] na, membrillo,
can %01& y aceite esencial de limon. Ademés@e preservantes
1 o @zucar y edulcorantes
i & | >

) . seified¥ para su poducto icha
. \ de

o A

% >
Dentro de los proﬁfog;f AecéEr@tagl ternativa de chicha morada
como una bebida de “maiz morado, mix de frutas y camu camu”. Este producto
seria el que mas difiere de las opciones de chicha bebible, ya que incluye en sus
componentes al camu camu. Ademas, seria el que mds se acerca a lo natural,
pues como ingredientes se aprecia en la etiqueta: “concentrado de maiz morado
y frutas (maiz morado, pifia, manzana verde, membrillo, canela y clavo de olor),

azucar rubia, pulpa de camu camu”. Estd parcialmente endulzado con stevia.
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Asimismo, no contiene preservantes, colorantes ni saborizantes. El empaque es
una botella de vidrio de 475ml. (ver anexo 1).

Sin embargo, lo que buscan destacar en su etiqueta, son los beneficios del camu
camu y no tanto de la chicha morada en si.

Los productos se pueden encontrar en supermercados Tottus, Wong, Metro,

Vivanda y en tiendas de grifos Repsol, Listo, Oxxo y en bodegas.
Comunicaciéon (Ver anexo 1

Utilizan un lenguaje ieA b ligar su comunicacién y piezas
hacia lo na ura%‘x a°con una pagina®™ eba € y una cuenta en
Instagra mpaque también mencionan que tié @nta en Twitter
y a@e , sin embargo, no W() ningun perfil de arca.

E:i\‘we e encuentra desactualizada, pues se mantienen los prodwétos que tenian
- : - . s, %

<

Pardos&' en, restauranﬁe” de Mllbsﬁ \a\ brasa, dentrg @s bebidas que
ofrecen seitl;[ a la chicha morada, la cual ha v id%ganando seguidores
por el sabor gz&%ﬂe tie c‘l?h rada se vendia como
complemento o acompana eﬁ arE)c‘XLidas como vaso personal o a través
de su galonera de dos litros (s/ 19.50); sin embargo, a partir de este afio, la
compafiia ha apostado por incorporar dentro de sus productos una presentacion
de 500ml en botella de plastico (s/ 5.90), que podra ser ordenada a través de la
aplicacion de Pardos.

Seglin las encuestas realizadas a amas de casa, Pardos fue una de las marcas que

las consumidoras propusieron que no figuraba dentro de las opciones, cuando se

les pregunt6 qué marcas de chicha morada conocian (ver anexo 2).
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Comunicacion

El lenguaje de Pardos Chicken con sus “pollowers” es cercano, con toques de
humor, donde buscan generar interaccién con su publico y awareness.

En Facebook, cuentan con 1'261,367 fans y suelen publicar diariamente. En
Instagram, cuentan con 60,600 seguidores, mas las publicaciones que postean

son iguales a las de Facebook (ver anexo 1).

- yDAD
va ofrece néctar de frutas y ta i e dentro de su

Creada%

ca e uctos, chicha mosad

pefeibida como una marca mectoria y calidad (Are@arketing,
& ici joncy ya que
N : S S 3 ido défactualizado.

supermercados yyéma
: :}) i . les e ingrediefites natur la
C ¢l pecio y €l tamafio

Eptre los inZhgdi

& el extractg de maiz
morado, manza dlor y ademds contiene

sustancias conservadogas, azicar y edulcorante (v¢

Actua%se puede enthGrM b,r&h)c}o en superm % como Wong,
Metro, Pla @F ottus, Vivanda y Makro.

NT1a gT Y™

La marca se ha asociado al concepto de la selva peruana, adoptando un lenguaje

Comunicacion

divertido, con expresiones propias de la selva y al mismo tiempo, han
aprovechado esta asociacion para promover campaifias de responsabilidad social
donde buscan donar parte de sus ganancias a la recuperacion y cuidado de la
selva.

Selva cuenta con una pagina web, una fanpage en Facebook y un perfil en

Instagram.
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La pagina web se encuentra desactualizada, el logo de la marca corresponde a la
identidad anterior.

En Facebook, cuentan con 63,748 likes. Sin embargo, su comunicaciéon es muy
paulatina ya que solo postean pocas veces al mes y suelen comunicar acerca de
las campanas de responsabilidad social que realizaron para apoyar una
organizacion que trabaja para el cuidado de la Selva.

En Instagram, tienen 505 seguidores y comparten los post que publican en

| Negﬁ%g\DAD D

Facebook (ver anexo 1).

Produeid Alicorp, Negritage oducto de chich rada en polvo, la
ﬁl Imente ha extendido uctos lanzando emolie@ebada en

S
erado ' a salida para las as casa

@ 3
Universo de a
De las 8°000,000 de ) s 2018), el producto a lanzar

busca difigitse a amas de Ma@lwv\ﬁﬁ )&, By C. El U@o de mujeres,

amas de %ima Metropolitana cuenta con aprglpdamente 2'459,863

habitantes, de 1 A%TJ‘)S% COHGSPX\d?@‘ 20,25% al NSE B y un
41,26% al NSE C (Ipsos, 2 daEu total de 1°635,000 amas de casa que
corresponden al universo del publico objetivo que se buscard impactar en la

etapa de lanzamiento.
Caracteristicas del ama de casa peruana

o Segun el estudio de Ipsos Pert (2018), el ama de casa peruana tiene en

promedio 40 afos, pertenece al NSE C-D y tiene pareja. El 3% de ellas
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pertenece al NSE A y se encuentra predominantemente en Lima. Un 16%
pertenece al NSE B y un 33% al NSE C.

o En cuanto al ambito laboral, un gran porcentaje de amas de casa se dedica
exclusivamente al hogar (48%), mientras que otras ademds de dedicarse al
hogar, realizan trabajos independientes (36%) o tienen un empleo
dependiente (13%) o poseen un trabajo dependiente y realizan cachuelos
(3%).

o Cabe destacar, que de las amas,de casa del NSE A y B, el 33% y el 29%
respectivamente; Apendiete. Mientras que el 50%
de am de%c 05, se suele dedieat excl nte al hogar.

o El e%é €la que 9 de cada 10 amas de casa drey de familia. El

@ e hijos entre las etﬁlar - universitaria.“Ademas, las madres
def@milia tienen en promedio 41 afios, mientras que las qu tienen hijos
nen e

NSOIO . ; . ‘ gar (I{ 17),

entendié A PCLSONa APOLLa dinero al logar as

las de men®y . Smpefite %d social, de las cuales
predominan FaggBook con 45%eInstag§amc gtin 14% (Ipsos, 2018).

o Cu cinco tiene uﬁ’cgqu.lDét;can aquellas 9@;@ n un empleo y

no son ni[@( $0s,2018). ?»

o En sus tiemp&r}rfs ma a a‘?&m tienen como actividades
principales: pasar tiempo co 10%29%), ver television (27%), realizar
los quehaceres del hogar (26%), escuchar musica (19%), realizar deportes
(13%), entre otras actividades (Ipsos, 2018).

o Las amas de casa suelen tener un supermercado preferido. Tottus
encabezaria la lista con un 29% de preferencia, seguido de Plaza Vea

(20%), Metro (16%) y Wong (3%). En cuanto a tiendas de conveniencia,
suelen preferir Tambo + (12%) y Mimarket (9%) (Ipsos, 2018).
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o Las amas de casa son bastante cuidadosas y precavidas a la hora de realizar
las compras, evallian sus opciones y a cuatro de cinco, les gusta probar
primero los productos antes de adquirirlos (Ipsos, 2018).

o 56% de amas de casa suele recomendar marcas a amigos o familiares

(Ipsos, 2017).
* Estilo de vida segun Arellano Marketing - Las modernas

Arellano, reconocida consul agketing, Elasi
estilos de vida. Enti€ cllosyse an_flas fnodg

ica a las personas segun los seis

2

as 1das como:

trabajan o estudian y que bus lizacion personal

a n como madremaquillan, se arreglan y buscan el

: onocimiento de la sociedad. Son modernas, reniegan achismo y
ir_demwe 0 odugtos de

gar.

d@"si mismas, quieren surgir

scan Jayrealizacion fuera defléS labores ogar.
MR &
En cuanto al per@o consumidoras, consideran que “comptagjes un placer” y “dan

prioridad a los ben ﬁ@y\zigtos de las cosas a@n%%n usan marcas como
simbolo social y sefial de al A teETpr i0”. Optan por productos que

“ofrezcan reducir el tiempo y esfuerzo en las labores del hogar y que eviten hacerlas

el futuro y buscan lograr

social y econd mente y 8

sentir solamente amas de casa” (Arellano Marketing, s.f.).

¢ Caracteristicas de la consumidora de chicha morada envasada

Un estudio de Arellano Marketing (2016) sobre la “Imagen y alcance de la marca
Selva” detalla que entre los perfiles de consumidores que adquieren bebidas

envasadas, se encuentran las amas de casa entre 35 y 45 afios, quienes se preocupan
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por el bienestar de su familia y como encargadas de las compras del hogar, suelen
optar por productos naturales y de calidad.
Para las amas de casa, los refrescos mas comunes son la limonada, maracuya,
carambola, chicha morada, agua de pifia y de manzana. Los refrescos en sobres suelen
prepararlos cuando “el ama de casa no tiene tiempo o estd desganada” (Arellano

Marketing, 2015).
Las amas de casa buscan cuidar a su familja con alimentos saludables y nutritivos. En
OA t

cuanto a bebidas, suelen, e irt fami iares. Las que eligen los
productos en envases idr1®_consideran que chméterial e mantener mejor el

sabor de la be ras que las que suelen adquirir es gen tetrapak, lo
hacen pr

%

e porque son me rosos 0 menos prebable a,romperse,

tan bien el sabor como el vidrio. Ademas, el estudigfmenciona que

S80S, €S %fa del

aunque

el momen
al-%‘
En cuanfo a la§ mad

que llevan lonche

2015). ®

NSE A y B (Ipsos,
@

Por un lado, aquellas a suelen enviarles una
lonchera saludable (a vecBgyor indicacion del propio coleglo), sobre.todo las que son
mas tradicionef‘lsS %OS.

scan enviar com(aa%akuéb\les y naturales ’s&s,
A medida que crea!@u len enviarle dinero para qu e???ﬁedan adquirir sus
alimentos en los quioscosA&ﬁ ngos envasados o en sobre

PAEeT
y los vierten en tomatodos para disimular qde ho son naturales y no ser mal vistas en el

centro educativo (Arellano Marketing, 2015).
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Consumo de medios del publico objetivo

o Medios digitales

Cuatro de cada cinco amas de casa tiene celular, en mayor proporcion aquellas
que cuentan con un empleo y que no tienen hijos (Ipsos, 2018).
En 2018, el 57% de amas de casa se considera digital. A menor edad, suelen

tener mas contacto con las redes sociales. Actualmente un 45% de amas de casa
pertenece a una red socialgd 1%:00 een un rango de 25 a 39 afos. La
red social a la quie %é a es Fagebgok (45%), seguido de
Instagra 0%1 mente Twitter (8%). (Ipsos

De e&mdio de Ipsos “Pewfil del usuario de rede§ so€iales” (2018); un

%% 1as usuarias de redes on amas de casa y un 77%g@® usuarias

hijos.

%estudi de s abitos ] Fs encio@ los

a 70 anos del Pert, ¢ cada

Del univers@ d¢ ; s limenos, un 50% de esas, el 14% son

amas de casa (Ipsc »
Un 70% de limen@§ stie ¢ (Ipsos, 2017), el ama de
casa 1 o lo tieneé ividad¥preferida %ealizar en sus

tiempos 16&(\ sos, 2018). $\

Si bien las p e streaming vienen en ﬁwentro del universo de
televidentes, América T. eJSA esEcGEl ?s al abierta mas visto por los

NSE A, By C, siendo principalmente un 69% de audiencia mujer entre los 25 y
54 afios (Ipsos, 2015).

Para los NSE A y B, la television es un medio para ver sobre todo peliculas,
mientras el NSE C lo utiliza para informarse. El horario donde mas ven
television, es de 8.00 a 22.00 horas (Ipsos, 2017).

En cuanto al consumo de publicidad en la television, el 25% de televidentes

afirma que la television influye mucho al considerar adquirir un producto. Sin
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embargo, solo un 8% de televidentes presta atencion a la publicidad (Ipsos,

2015).

o Radio

Segun el estudio de Ipsos “Habitos y actitudes hacia la television, radio y
prensa” (2017), senala que el radioyente limefio tiene en promedio 35 afios y un

52% son mujeres y un 12% de ellas, son amas de casa.

Suelen escuchar radigr ci w es a y los momentos en donde mas

escuchan este 'd‘&e as’manands, Naciasel inici al de las mismas.

Segun d% (2017), mas de 28 millones de eSeuchan radio en

un promedi®de mas de 23 horagia l@semana. En los NSE , €l promedio es
% y 26 minutos, mienﬁl NSE C es de 23 hor 2 minutos.

Ampo de,escucha gumenta a_Bdag yuelen

imismeg i el medi giSpira mas confianzajentre ublico

jetivo ? ) : po.
: ademés el gstudidlde radioflogra gn alto retpes
impacta : ) : . edio que aporta

dg sus oyent8 °

o Medi(oji{npreso M CML X \ \ %

Ipsos, en%o de habitos y actitudes hacia la g@, radio y prensa

(2017) mencio ctor de diarios li ti aproximadamente 37
afios, 50% de los lector sal ﬁer@& derellas son amas de casa.

El Comercio es el medio mas leido por el NSE A, mientras que Trome es el
preferido por el NSE By C.

De los lectores de Trome, el 50% son mujeres y un alto porcentaje corresponde
a las edades de 25 a 54 afios (Ipsos, 2017).

Asimismo, el 93% de los lectores de diarios y revistas afirman que la publicidad
en medios impresos influyen en algin nivel. Segun ellos, los aspectos mas

atractivos de la publicidad en medios impresos es en primer lugar que explique
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lo que informa (22%), que tenga color (20%) y que incluya imagenes o fotos
(16%) (Ipsos, 2015).

Mientras que los diarios suelen enfocarse en un publico mas general, el uso de
las revistas permiten dirigir el mensaje a un publico més especifico o a nichos de
consumidores que comparten intereses especificos en comun, es decir, es un
medio mas especializado y permite dirigir el mensaje a segmentos de mercado
mas estrechos (Montero, 2005).

En cuanto a las revistas y suplemgntos,  Somos es el suplemento con mas
recordacion (22%),"€l m
mientras que eé&

05).

diario Oj

% 0 0) e prefieren los lectores (62%);
tgdr se encuentra<d revi &distﬁbuida por el

1.6.¥'Segmento del piblico objetivow (

ima

Centros de interés / Puntos
Actitu nte la vid de pasion

Sociables, positivas, ] Cursos de formacién continua,
equilibradas, practicas y viajes, deporte, actividades en
modernas familia, actividades con
amigas

Uso eficiente del tiempo, sin Mujeres, amas de casa de
sacrificar calidad ni sabor NSE A, By C entre 25y 54
anos

Figura 2. Publico objetivo. Elaboracion propia
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1.6.2 Resultados de las encuestas (ver anexo 2)

Del universo de amas de casa de Lima metropolitana, se realizaron 210 encuestas al
publico objetivo para conocer sobre su consumo de bebidas y la apertura a probar y
consumir este nuevo producto.

La mayoria de encuestadas tenia algin tipo de trabajo (dependiente, independiente o
ambos), ademds de dedicarse al cuidado del hogar asi como a las compras para el

mismo. Suelen realizar las compras del hogar los domingos o sibados en

supermercados de forma preseneg 2098, afirni6ha
la web o aplicativos dedo s% ara re @ as co S.
Nueve de cada tenjan/ hijos siendo el promedio do &gtyoria, son las

responsables*de prépararles la lonchera.
Sobre li idds que consumen, elw los refrescos natural? los dos

ber utilizado en algin momento

princi roductos que se encuegntran en lgs_hogares. Los principales atributos

Valo%omo « ] g ) @a del
pro gredi aturales

Az;':arles ' al 93.7% afirmo Que gu la
bebida;siendo edio entr€ i ge ingluso ¢ enor
frﬁ . Sun % : . $

Entre las princip § mas recordadas
y consumidas. Solo hicha morada.

@
Al presentar la prop que no compraria el

producto.

La frecuencia& consumo 4 meMr@ ] ﬂukﬂ@& estafian displx a comprar el

producto. Versusiel 25,7% de amas de casa que consumen chi rada entre una a
dos veces a la semaléi%]}:?{na Sara las encu ga’entarian en 55,7% el
consumo en la misma frecuencta. ILAZOE;X;CiEIeS serian por la practicidad del
producto ofrecido, sus beneficios, su sabor y la naturalidad de la bebida. Incluso
estarian dispuestas a evaluar o reemplazar la chicha morada tradicional por este
producto de tener el mismo sabor natural. El momento del dia donde més consumirian
Mama Sara seria en el almuerzo.

Por otra parte, las amas de casa con hijos también estarian dispuestas a ofrecerles Mama

Sara. Les darian esta bebida en los almuerzos y en las loncheras.
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1.6.3 Pen Portrait

Luciana es una administradora de 32 afios que vive con su esposo Manuel y su hija
Valentina, de tres afnos de edad, en un pequefio departamento en Chacarilla.

Ella lleva un estilo de vida moderno, es practica y tiene una vision positiva ante la vida.
Se preocupa por su fisico y busca consumir productos naturales u organicos que aporten
a su salud y también a la de su familia.

Luciana es la encargada de su hogar y al mismo tiempo trabaja como Coordinadora de

Marketing en una importante em : ~1q que la cantidad de tiempo libre

en su vida es un tanto fe 10 qugftiene para dedicarle a su

familia y tambi¢

Por las m as,%guele ir a clases de yEga antes del trabaj@ también debe

encargarge arar la lonchera pa tina. Manuel se encarga evarla al
nido.

: semam acer

tambi¢ alizar

comi iolla,
it4 como

Tasty o Simple. anto tiempo, por
ello, cuando realiz sumos saludables y
[ @
naturales que sean pragti i i poco de tiempo para

ella misma.

Cuando Lucia{lj}o estd pasahdo tfefneOﬁf)rLsxf\ﬂailia 0 realizan@
r

dedicarse un tiefapo gpara relajarse, navegando en redes soci acticando yoga,
s

haceres, suele
viendo Netflix o tutori neando futuros viajes.

tube, escuchando Sg y
También suele organizar salid: £A1s Eggd colegio y de la universidad a

restaurantes, bares, a la playa (en verano), etc.
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2. PROPUESTA DE MARCA
2.1 Insights

Seglin las encuestas realizadas a 210 amas de casa de Lima Metropolitana, las razones
por las cuales probarian Mama Sara, seria principalmente por el ahorro de tiempo que

supondria la preparacion de este producto, en comparacion a la bebida hecha en casa.
Ademas, podrian disfrutar de una.chicha dicbsaludable, siendo ellas quienes

decidan el dulzor de su i&
Mama Sara resp sidades de las consumidorg @ royle ciertos niveles

ea
@mde de Maslow, el cual es un modelo q la motivacién
igtintas necesidades f@ales y complejas mi?(Pichére,

establecidos

ebida

as, graciasfal res% la
do pEruano gy que se
es un to

o N icha moradaAt‘la@’cﬁdnld & )tl)a bebida ric %al v saludable,
pero J @) ngorrosa prepararla’. ﬁw

o “Sisu prep&%fs masgfagi ?S i¥ia con mds frecuencia”

*  “Muchas de las marcAe Ejzj:vasada, me saben artificial porque
tienen preservantes”.

*  “Las chichas envasadas son muy dulces. Para mejorar el sabor suelo

anadir agua y limon a la mezcla.”
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Autorrealizacion

Estima/reconocimiento

Exito, reconocimiento,
respeto, confianza

Sociales
Amistad, afecto, intimidad
Segu rldad Seguridad fisica, de empleo, de recursos,
moral, familiar y de salud
FISIOlOglcaS Respirar, alimentarse, descansar, sexo, homeostasis

Figura 3. Pirémidf%aslo@b}aczo’n propia. U
2.2 Posic@ deseado de marw
Para & ' igas, Ma : G dera(

El concemtrado de ch ‘ ie elfuhorro de iempo sin

\ )
Mama Sara e cancentrado deAcqlEthlerllz} elaborado co f% ientes de alta

calidad y 100% n{@’a sin conservantes, preservantes %ﬁzantes ni azdcar
afiadida. Brinda practich]e?PYe borExrxpu?a el tiempo que supone
preparar una chicha morada en casa, Siffpe la'esencia de la tradicion.

Al ser un concentrado sin azucar, le damos la opcion al consumidor de terminar la
preparacion de la bebida, afiadiendo - o no - azlicar o edulcorante, y agua de acuerdo al

gusto de cada uno.

2.4 Idea de marca

Mama Sara, la esencia de la tradicion
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2.5 Promesa de marca

* Desde el punto de vista de la empresa

Mama Sara es el verdadero concentrado de chicha morada, 100% natural que no

pierde la esencia de la tradicion.

* Desde el punto de vista del consumidor

Mama Sara es oeAa @ a, 10 natural que me ahorra
S

tiempo y cegse radicional. @
2.6 Reasw@

El prpducto ofrecidof@entiene

efcombina €l maiz morado
i pecias; y

» El envase de vid el contenido se conserve

adecuaélsngente. M C Ml L X \ \

» El concenffrado,de chicha permite ahorrar tiempo en la pggﬂap%?n, sin perder el
sabor tradicional: ?y
« El ingrediente princi al];‘ﬁj%a SE,’{ma &rado, contiene Antocianina,

antioxiodante que ayuda a la regeneracién de tejidos, fomenta el flujo de la
sangre, reduce colesterol, promueve la formacion de coldgeno, mejora la
circulacion y evita problemas cardiacos y de cancer de colon (EcuRed, s.f.).

+ Aje Group, empresa distribuidora de Mama Sara, posee una amplia trayectoria
en el mercado peruano, por lo que su imagen estd bien posicionada como una
empresa de calidad. Dentro de los lineamientos del negocio, buscan ofrecer

productos de alta calidad a un precio razonable.
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* El concentrado Mama Sara de 500ml supone un ahorro de dinero y es un
producto rendidor, pues su contenido puede diluirse hasta en 2,5 litros de

refresco.

2.7 Valores de marca

* Natural

Ofrecemos productos de calidad, con ingredientes naturales, que benefician la

salud de nuestros con idore {\-
+ Practicidad w
. &@s tiempo de

Facilita la wida "a nuestros consumidores
pre ci(')%
. epadoramiento w
&tamos la decision final de ientes al preparar su b ida%

Hegre, ay
nejar ropio

nuestros

prietice’

@
2.8.1 Escala de pers@

En el articulo licado pd nsiones depersonalidad de

A akw(t@ﬁ E()Ye\lvs di
marca (Pirella, Vyvicencio, Saavedra, 2014), Mama SzzF esponde a la

“Sinceridad”, la cual@w uatro caracteristicas t%es%b resentes en nuestra
personalidad : I A E ‘ é

» Alegre: utiliza colores llamativos e intensos, ademds se comunica en un lenguaje
cercano y amigable.

* Honesta: mantiene una comunicacion directa y genera confianza.

» Préactica: busca siempre el ahorro de tiempo y la practicidad.

» Saludable: prefiere lo natural y le importa mucho el cuidado de la salud.
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2.9 Identidad visual de marca

2.9.1 Nombre

Mama Sara
El nombre proviene del quechua “madre maiz” o “madre del maiz”. La leyenda de

Mama Sara se remonta a la época incaica. Ella era una doncella que fue transformada

en un maiz por el dios Sol, para evitar que con el hechicero Kuru. (Mitologia,
2017)

Los incas la vene n ' por una abundan c cosa' . De lo obtenido,
preparaban chicht 1da ancestral. (Mltologla 2017) é

2.9.2 S

“La % e la tradigion”. ¢ a8 ) i [ imero
comg_ese YA S¢6 1, la
pa%ament e 1mportan.e CP

En su conjunto hace referen01a al ultlmo unto, donde se busca rescatar qué tan
E B R ERE_ N

im ante puede llegar a ser el aso de una tradicion de generacion en generacion.

293Logo ﬂl ’

a r a Tlustracion 1. Logo
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2.9.4 Tipografia

La tipografia elegida para la construccion del logo es Arlon. Este junta la fuente en su
version BOLD para la palabra Mama, con la version REGULAR para la palabra Sara.
La curvatura de la tipografia busca evocar y hacer referencia a la redondez de los

granos del maiz morado, principal ingrediente de Mama Sara.

ABCDEFGHIJKLMN

OPORSTUVWXYZ

abcdefFghijklmno »

=
pPpQrstuvwxuyz

2.9.5 Etiqueta

La etiqueta de Mama Sara es transparente, pues se quiere mostrar al consumidor el
contenido puro que tiene la botella. En todo el disefio se puede apreciar las mazorcas de
maiz, detalles que acompafardn a la marca como elementos principales en todas las

piezas de comunicacion.

La tira de la etiqueta presenta al logo, la especificacion del producto, ciertos atributos

de la marca como “100% natural” y “sin azicar anadida”, y la capacidad de la botella.
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En la retira se observa una breve descripcion del producto, los ingredientes que
contiene, su preparacion y los datos nutricionales del concentrado de chicha morada

Mama Sara.

No se coloco el octogono de advertencia pues dentro de los estandares parametrados, el

producto no excede los limites establecidos de sodio, grasas trans ni azucar.

Mama Sara es el verdadero concentrado

de chicha morada, 100% natural que te facilita
la vida sin perder |a esencia de la tradicién.
INGREDIENTES

Maz morado, mormbrila, pia, canda, imény

3gua tratada.

PREPARACION

;q;‘z:!n al concentrado do Mama Sara azicar y agua

Datos nutricionales

Tamano de porcion 100mI)

Calorfas 105 cal

Calorlas provenientes de grasas s
Valor % dlario*

Total grasa 0G

Sodio 25mg

Concentrado de
Chicha Morada

Sin azlcar anadida

5l19012341123457

)

| N o _
llustracién 2. EtiQueta en fondo negro. WJ(E‘]CW {)fo%a\ \ \%
9
L
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2.9.6 Empaque

El empaque de Mama Sara es una botella de vidrio con una capacidad de 500ml. Cuenta
con una tapa hermética, la cual permite que el producto se conserve mejor y no pierda
sus propiedades.

Tal como se vio en la etiqueta, la botella estd rodeada de mazorcas de maiz, que le dan
un estilo Uinico y vistoso para el consumidor.

La forma de la botella busca diferenciarse de los productos listos para beber, los cuales
suelen tener una tapa “rgsc E Aa g
forma de la misma, p%X consumido

qlic no producto que pueda
beberse al 1nstan

posee una tapa hermética. La

Sara : »

Concentrado de
Chicha Morada

)\ 100% £

NATURAL K

500ml

Tlustracion 3. Empaque. Elaboracion propia

2.10 Tono de comunicacion
Se empleard un tono de comunicacion cercano, alegre y al mismo tiempo calido, para

establecer una relacion de amistad y confianza con las consumidoras.
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3. CAMPANA DE LANZAMIENTO

3.1 Objetivos de Marketing
* Lograr una distribuciéon amplia del producto en Lima para facilitar su compra

durante el primer mes.

o Colocar el producto en los principales puntos de venta como
ndas alp de nuestro publico objetivo.
@ Aapubh bjetivo para informar
S los purtos®de venta del producto.
* Alcapzar 1derazgo en el rubro de concentrado de @ morada en el

0 peruano en los préximWses
. . publicas para comu icyobre los

autoservicios y ti

o Realiza iones

ampanas dc®dlways-on d@ bfanding tanto en medios

gﬂine como'online Mr&ttﬁliﬂi ilposi 0 armento a marca.

@r una presencia constante de la marca mﬁ@;\te activaciones y
egus | punto de venta. g
o Generar engage n%gﬁel pE § obJ? través de medios digitales.

3.2 Objetivos de Comunicacion

» Generar conocimiento de marca durante el primer mes de campaiia.
o Comunicar a través de medios de alto impacto sobre la marca.

o Reforzar el branding en los puntos de venta.
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* Posicionar a Mama Sara como un nuevo producto de concentrado de chicha
morada para las amas de casa de Lima Metropolitana durante el primer mes de
campaia.

o Desplegar un plan de comunicacion 360 que acompaie al publico
objetivo en todo el customer journey.
o Generar engagement con el publico objetivo a través de medios digitales.

+ Comunicar los atributos del producto a través de los medios online y offline.

o Elaborar contenidos a travéide relaciones publicas para comunicar los

beneficios,delfprod @
o Im lem%; ietdad en medios ea
3.3 Conc@ Vo w é\
I :ia paia “Tradiciones que se renuevan”

Las MCiales

situaci@n€s de trafliciones que

El'p o de 1

Sa:ra se)& la s
c midoras st
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3.4 Idea ejecucional

* Medios Digitales:
o Facebook: fanpage, post de contenido, spot, carrusel.
o Youtube: bumber ads, in-streams.
o Programatica: geolocalizacion, banner display, audio ads.
o Instagram: Stories, post, video post.

o Landing page

« ATL
o Televisifn: b;&@ifAeme
o : % 1al, mencion radial O
&presos: revistas y Eiarios é\

o

Mcem x\ ‘
Relacisr?e(l;k icas o \%

o Reboﬁ%}isos, mailingfowheb.
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4. PLAN DE COMUNICACION

Se decidio plantear el mes de lanzamiento para enero de 2020 para poder encajar con el
inicio de la temporada de verano, época del afio donde se consume el 30% de las
bebidas totales, mientras el otro 70% se consume en todo el resto del afio (Kantar
Worldpanel, 2016). Asimismo, el lanzamiento no se veria opacado por las campafias de

San Valentin ni la de “De vuelta a clases”. Incluso, durante una segunda etapa, en la

campaia de mantenimiento se contemplard apalancar la marca con el regreso a clases
de los menores, para asi también
segmento del publico ti

casa.
En esta se a a se realizaria el We piezas o “refresh’ para mantener la
el

nsumidoras.

atencio

Ademds} mpanade lanza

de’se to.
Esto también s¢
u ,31% del
Metropolitana (AP
Puesto qyge el produe A, By C, g decidio
iniciar la campana enki que los consumidores
peruanos son mas abierto§afprobar cosas nuevas o al ¢

edad y tambiéq%zs{derando que '3‘!5@%41@&! }le casa

,y(af' umenta con el NSE).

mbio a mayor NSE y menor

suele d@ndar marcas a
sus amigos (el po [\] ?»%
La campana de lanzamiento seYre\aLA dEeI2 genero hasta el 1 de febrero de

2020. Esta campafia se desarrollara en Lima Metropolitana.

Durante las primeras dos semanas se buscard concentrar el mayor porcentaje de
esfuerzos de comunicacion, para generar un alto impacto y crear una conciencia de
marca, que durante las dos semanas siguientes serd acompafniada por medios ATL en
menor frecuencia y una pauta continua digital, ademas de la publicidad outdoor para

apoyar en la recordacion.



Se utilizaran los medios tradicionales para posicionar el nuevo logotipo y concepto del
producto, mientras que se destinaran las plataformas de redes sociales y también radio,
para comunicar adicionalmente el concepto creativo de la campana “tradiciones que se

renuevan’.

El plan de comunicacién desglosado, asi como el presupuesto se puede visualizar en el

DAD D

Para gnjento online de la cw se invertirda en F&Cebookdnstagram,
YogtuE y’se tomard en cuenta la herramienta de programatica para desplegar a

anexo 6.

4.1 Medios digitales

través de ella acgio 0 T | S audio ads.

as' redesfSociales ] i Tadiciofies 4fuie se
uevan” dghde periddic ; i ar sobr; as

> se actualicen o

@
Las redes sociales ser@ 1 48 campana “tradiciones

que se renuevan”. En ella, 8¢ generard contenidos qué) biisquen interactuar con las
usuarias y laL%hfn a comenta’?’cCcMiﬂaMf\aguellas tradic'o@]ue para ellas
deberian renovars /@ dﬁ

Esta parte de la camp W?ETI ﬁl ETC\’?%» obre la tradicion de la
ué. eshnfu

preparacion de la chicha morada; rica pero por el tiempo que toma
prepararla, es una tradicion que vale la pena renovar.
Mama Sara es la renovacion de la tradicion que no pierde la esencia, por lo que la

consumidora tendra la chicha morada con el mismo sabor a casa, pero en menos tiempo.
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¢ Concepto del spot

En el primer spot de la campana, Maria, la protagonista, nos comenta que hay algunas
tradiciones que valen la pena renovar. La primera de estas tradiciones que apareceran en
las redes, es la de la preparacion de chicha morada. En el spot ella nos muestra su
infancia, cuando su madre preparaba chicha morada y ella tenia que esperar mucho
tiempo para poder disfrutarla. Luego, nos comenta que hoy dia esa espera culming,

gracias a Mama Sara, que le ofrece el mismo sabor de casa en menos tiempo.
Este sera el primero de los video apareCer, ma§ adeglante se irdn planteando algunos
casos de tradiciones di‘na% d en seguit Q ér@
@éico- Ver anexo 5 E @<

£
Z,
-
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e Storyboard
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4.1.1 Facebook
La inversion mas grande en cuanto a redes sociales se realizard en Facebook, debido
al tipo de audiencia al cual se estd apuntando.
Ademas del contenido orgénico que se tendra en la fanpage, se utilizard pauta para
promocionar posts, carruseles y post video. Todo esto con el objetivo de branding y
trafico hacia el landing page y fanpage para conocer mejor los beneficios. También

se buscara generar engagement con las futuras consumidoras.

AL -

1 @ Mamasara

va® Publicado

| Ademas de ser una bebida natural y refrescante, la chica morada contiene
diversos beneficios que cuidan tu salud.

&
GCONOCES

LU DE LA CHICA
MORADA?

BENEFICIOS
s

a— s
Personas zlcanzadas Interacciones

W”

Mama Sara
“lj-,ra Publicado

#TradicionesRenovadas Descubre la nueva manera de preparar
chicha morada tradicional. Y tu, ;qué tradiciones renovarias?

<y
1

1lustracion 4. Fanpage™Elaborac n;iop

8 Mama Sara

¥3° Publicado

Nuestra chicha morada es 100% natural y libre de saborizante,
colorante o preservartes. No contiene azucar anadida.

.
A

' 'v

ama

T “““““ loaendads NS
’ Q. 1lzad = m -a l‘.
y 605.315 . 205.685 N »
'@ Personas alcanzadas Interacciones

ama oo. 8,3 mil 1,7 mil comentarios 3 mil veces compartido

wwwmamasarape alra

o Me gusta () Comentar /> Compartir 8~

1.872 78 - —
Personas alcanzadas nteracciones _

1lustracion 7. Post video Facebook.
llustracion 6. Post Facebook. Elaboracion Elaboracion propia
propia
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Tlustracion 8. Post Faceb

propia

—

abagracion wg’ién 9. Post Facebook. oracio,
propia

propia

8 Mamasara
o Puw
Son muchas las costumbres y tradiciones que nuestra sociedad y
familia nos dejan. Entre estos casos, ;Cual prefieres ta?

#TRADIGIUNESRENUVADAS #TradicionesRenovadas

H#TRADICIONESRENOVADAS

ALAGE NI I
BNy

Y T

—— a

® Mamasara

Las tradiciones se hicieron para compartirse. Menciona a esa
persona especial con la tomarias una rica Mama Sara heladita
en este verano. #¥TradicionesRenovadas

COMPARTIRIAS
UNA RICA CHICHA
MORADA?

www.mamasara.pe

1.872 78 . -

‘www.mamasara.pe

e (7
Tlustracion 10. Post Facebook. Elaboracién( v T I IlusEéer{\]. ¥ ebook. Elaboracién

ro

1.872 78 - —
Personas alcanzadas interacciones _

)
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® Mamasara

M3 o licado

Los tiempos cambian, pero lo que nunca lo hara es el tradicional
sabor de la chicha morada. Comentanos desde cuando crees que
se prepara esta bebida natural #TradicionesRenovadas

@ #TRADICIONESRENOVADAS

@ H#TRADICIONESRENOVADAS

¢SABES
DESDE St

6SABES
DESDE 5iititeios

GUANDO

1.872 78 - —

‘b '- r
llustracion 1 2@ ok. Elaboracion w llustracion 1 ;Q; aceboqk. Elaboracion

propia

propia

4.1.2, Instagram
Magram se invChti pfoporciony a la de

1co objefivo que se eic en ese medio. Si pauta en ed

social se dinlgira s@bré t

formatos co siir 0% S
[ J

mamasarape ’-o ald

ernas. Entre los

N 3 763 473
Promocionar  Editar perfil
Mama Sara

WWW.Mmamasara.pe

Llamar Correo electrénico

dcnoces

BENEFICIOS

|
|

1lustracion 15. Story Instagram. Elaboracion
llustracion 14. Perfil Instagram. Elaboracion propia

propia
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4.1.3 Youtube
Youtube sera la plataforma para generar branding. Se buscara realizar bumper ads

de 5 segundos y formatos in-stream para mostrar en un poco mas de tiempo los

beneficios del producto.

o o o @

-t e
latadidén DECHICHA 0% AZOCAR ARADIDA

Lo
i

Tlustracio Peitil be. Elaboracion

Z
2

27 TRUCOS DE
2402665 vistas o uK B3k 4 cowmTR % custoan ..

llustracion 17. Youtube In-stream. Elaboracion propia
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4.1.4 Programatica

Adicionalmente, se plantea el uso de la herramienta de programatica, que permitira
llegar masivamente y al mismo tiempo de una forma mas perfilada, al consumidor
que apuntamos.

Esta herramienta se configurara para que la publicidad a través de banners display y
audio ads llegue al target acorde con los intereses de las amas de casa de hoy en dia.

También se configurara publicidad gpara que pueda aparecer a través de
u

geolocalizacion, en _pufifos @ C S cados, centros comerciales, o
locales donde se p‘%d iriNama Sara. O
L ;— | Q
-~ I -~
* ) : Y\

Wnﬁhnxlla.
sa o de Surco

9 Mama Sara
Concentrado de chicha.
10096 natural.

Sin azucar afadida.

U Moy

-
| C 74 El ( '
— | — A —
; | —
Tlustracion 18. By
Geolocalizacion 1 lustraczqn 1 9
Elaboracion propia Geolocalizacion.

Elaboracion propia
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4.1.5 Landing page

Por otra parte, se elaborara un landing page donde se informara de los beneficios de

Mama Sara, asi como de la chicha morada. Esta plataforma permitira a los

consumidores tener un conocimiento mas a fondo de los atributos del producto.

2 (8 ) oo | 8 )rosoros

TRADO
CHA

100% NATURAL
0% AZUCAR ANADIDA

fif ¢
H

Conoce los_,

Benefi
cios

e
=
o

LR LA T

Ilustracion 20. Landing page. Elaboracion propia
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4.2 ATL

Al ser una campafia de lanzamiento, donde se busca generar una conciencia de marca y
posicionarla en el mercado de concentrados / bebidas de chicha morada, es ideal utilizar
medios tradicionales, conocidos por ser masivos, para que Mama Sara llegue a una gran
cantidad de personas.

Dentro del mix de medios en ATL, se utilizara: television, radio, diarios y revistas.

4.2.1 Televisio S O

Debido a sy’gran rencia entre la aydiemciaobjetiva, se concefitrara los esfuerzos de
cio A

comuni mérica Television.
Se rotdrasbanners durante los hors supe y4) del

CanaNograr a mejer fre entesgsinlismo, esta opcign es

@81 prime (de

- ~ |

nes a viernes)

re

mas ecoémica qlie el comerCTaPNMidque aparggera"@eéntro del conteflido de grama,
habr3 os pogibilidad que €l t@levidente cambie de €andl.

A@se adqiri qietd de alisps 1 cafial Jpafa ¢l progfama d érica
E ulos, e aStafubiCado d i0 ¢onSideradd c prim e alta

|
audiencia. El padugte thclird ul prod s Unaf@iencion en vivo de

30 segun&ios. °

: ama 100% NATURAL
ara Loamdﬁdo 0% AZUCAR ANADIDA

llustracion 21. Banner. Elaboracion propia
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4.2.2 Radio

Para el lanzamiento de Mama Sara, se evaluaron los perfiles de audiencias de distintas
radios y se seleccionaron aquellas emisoras mdas afines con el publico objetivo, de
acuerdo a la cantidad de audiencia promedio semanal y el perfil de la emisora.

Se emitiran avisos rotativos de 15 segundos en cinco emisoras: Ritmo Romaéntica, La
Inolvidable, Radiomar, Magica y RPP. La frecuencia de spots sera mas durante las
primeras semanas ¢ ird disminuyendo haciaJa otramitad del mes. La frecuencia minima
sera de cuatro spots, cantid qAn la recordacion de marca (ver
anexo 6). $ O

Asimismo, se ¢ ageOn menciones radiales en el progra e} amiga, mujer

(Ritmo Rofmamtica)’y en Sin Vueltas (Rw

Hay a ] e valen 10va parar uyd chicha
m

Hoy es ] , graci Saraf elfcolicefitrqgdo We chi 00%
n sin azticaBa

¢  Mencion radid

que mi mamd me

@(m. ¢ Ustedes se acuerdan cudnto tw
poder tomarla heladita: [\] ‘?%
Les cuento que ahora puedo dis ruL&zi uE;S“\chicha morada, con el sabor casero

en menos de un minuto.

que esperar para

Y ahora que eﬂ)g)gv:g ya comenzo Mn@zMaL%s\zzen como extr; hicha morada

Mama Sara es el concentrado de chicha 100% natural con 0% de azucar anadida, sin
preservantes ni conservantes.
jEncuéntrala en los principales autoservicios de Lima!

Mama Sara, la esencia de la tradicion.
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¢  Mencion radial 30” - Sin vueltas

F: Rachel, ;tu sabias que la chicha morada tenia tantos beneficios?

R: Yo siempre supe que era un buen antioxidante jpero no sabia que tenia todos esos
atributos!

F: Si, es super saludable y te cuento que ahora Mama Sara te ofrece una chicha
morada 100% natural en menos de un minuto.

R: ;Mama Sara?

F: Asi es, Mama Sara es, e

preservantes ni azucar a a&
agua y azucar to yylisto! tienes todos los beneficios d

R: jQué intéPesantel.Ya lo saben, Marv‘i SEra, Fl concentrado hi€ha que no pierde

la esencf tradicion.

ancestral.

Mama Sara.

Ademas, se gljzaré una tivaﬁjf’nt ﬁn LP%)*'metro donde se %artirén 10,000
samplings durant€ el‘pgimer dia de lanzamiento.
P A ~
»
® =
v DE CHICHA Tlustracion 22. Doble
100% NATURAL pagina central.
a'rlga 0% AZUCAR ANADIDA Elaboracién propia
ot i Conoce

Be'e mm
nefl =3
cIOS

www.mamasara.pe
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En cuanto a revistas, se utilizara Somos, Asia Sur, Viu y la revista de Trome “+Mujer”.
Los avisos saldran a lo largo del mes, de forma intercalada para obtener una mayor
frecuencia.

Asia Sur, revista de las playas, tiene una lectoria mensual de 280,000, para un tiraje de

9,000 ejemplares. El publico al cual se dirigen es de 54% mujeres, con mas del 50%

entre el rango de edad al cual se dirigira la campana.

S
Hlustracion 23. Aviso r¢ ! P Ela On propia
TRADO
\ &
- 100% NATURAL stracion 24. Aviso
ma 0% AZUCAR ANADIDA » revista pagina entera.
ara - Elaboracién propia

Conoce

Www.mamasara.pe
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publimetr@ EDUCACION
-

Especial

ediciones.especiales@publimetro.cl
MARTES 14 DE DICIEMBRE 2010

ABOGADOS, PERIODISTAS Y RELACIONADORES PUBLICOS:
COMPROMETIDOS CON LOS VALORES DE LA SOCIEDAD

Espiritu de servicio, constancia, respeto por la
de los alumnos de la Facultad de Derecho y C

La Facultad de Derecho y
Comunicacién Social impar-
te las carreras de Derecho,
Periodismo y Relaciones Pii-
blicas, las que tienen como
objetivo entregar a la socie-
dad

d de las
ion Social de la

son algunos

estudiante para que se con-
vierta en un profesional que
cumple con las exigencias del
mundo_laboral actual y
aporta significativamente al
desarrollo de la sociedad en

nos se les estd entregando
diversas iniciativas de des-
arrollo personal, que les per-
mitirdn en el futuro desen-
volverse sin problemas en el
campo laboral y ser destaca
dos {

profesional
Esta Facultad cuenta con dis-
tintos convenios internacio-
nale,s, Zcudl s el objetivo de
eso]

Hay objetivos que son los tra-
dicional este tipo d

e impregnados de valores éti-
os, dotados de una solida for-

macién profs

En esta importante misién,
segn el Decano de la Facuk-
tad de Derecho y Comunica-
cién Social, Jorge Van de
Wyngard, colaboran docen-
tes de la mejor calidad aca-
démica y con una destacada
trayectoria profesional tanto
en el mundo del derecho
comoen los medios de comu-
nicacion, quienes preparan al

quel d 1
verse.

i©

de Derecho y Comunicacion
Social?

El mejoramiento continuo de
I calidad de todos los servi-
cios que entrega esta Facul-
tad. Ante esto, y para entre-

2 formacion integral y
idad al estudiante, es
que nuestros profesores
estdn ¢ per-

esto contamos con
curriculares que se
a cien por diento a las
necesidades que hoy el mer-
cado le exige a un abogado,
un periodista y a un relacio-
nador piiblico. Es competi-
tivay contempla asignaturas
pricticas desde el primer
afio, ademis, tiene incorpo-
rado el inglés, herramienta
bisica que les va a permitir
1

fecciondndose y a los alum-

de un aspec
to mis amplio en el dmbito

venios, que son los intercam-

bios académicos y estudian-
tiles, cién de semina-
rios, ativas conjuntas
con de estudios supe-

jeras y de publi-
caciones. Sin embargo, el
principal objetivo de esto s
entregar la posibilidad al
alumno que estudia en la
UBO que conozea otras reali-
dadesy culturas, loque ayuda
mucho en la adquisicion de
nuevas experiencias, que le

q
do O'Higgins.

beneficiardn una vez que
osapieriieniy

integral y las habilidades

estin participando constan-

En ese dmbito, ademds de
convenios internacionales,

pai
diantes de derech Amos
conunaclinica juridica, en la
que se presta ayuda legal a la
comunidad, patrocinando a
mis de un nar de per-
sonas de e 0S TeCursos
ante los Tribunales de Justi
cia; para los de periodismo
existe el canal UBOTV, medio

gresos. Areas que permitenal
estudiante enfrentarse tem-
pranamente al mundo labo-
ral real.

- iCuslesproximo desafio de la

Facultad?

Uno de los desafios mds im-
portantes es la acreditacién
de la carrera de Derecho,
cuya preparacion para este
proceso, comenzard proxi-
mamente, con el fin de que
el 2011 se pueda realizar
dicho evento, Este esun gran

ersitario que operaigual

desafio, o "

q
dicional: y para los estudian-
tes de relaciones piiblicas,

Ia Region itana hay
solo dos Escuelas de Derecho
acreditadas.

ma
alra

[g,amal:da .
Hadiclén CONCENTRADO

DE CHICHA

100% NATURAL
0% AZUCAR ANADIDA

Ilustracié%o diario‘media Mn@ Bidbr &)A p\opia V

5
43 BTL A]TI A ET ?‘Q\?»

Para la campana de lanzamiento, se realizaran acciones que permita a la marca una

aproximacién mas cercana con su publico objetivo, a través de activaciones y
degustaciones, merchandising y materiales en el punto de venta para generar presencia
de marca y acercar al producto a sus consumidoras.

Las amas de casa encuestadas se mostraron dispuestas a adquirir Mama Sara por el

concepto del producto que se ofrece. Sin embargo, muchas de ellas dudaban que Mama
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Sara pudiera reemplazar el consumo de chicha morada hecha en casa. Esto debido a que
ellas desean asegurarse que el sabor es realmente natural e igual al de la chicha

tradicional antes de tenerla como producto sustituto (ver anexo 2).

Dentro de las acciones de BTL, se adquirird un
paquete en la revista Somos. El paquete incluye la

reparticion de 10,300 bolsas térmicas “beachbags” a

propietarios de casas de playa ubicadas en
condominios, clubes y asocT % Ad

playas del sur. En el i , 8¢ doloCaran samp
del producto, a encarte que complemente

Tlustracion 26. Beachbag.
la campan w Elabon@giénfjep'a
Asim&e realizg 1Vagiones ous ama Sardwen _gméquina
exp Mas branfleada 0s fine ana
dea)aﬁa, / que segun la CSta S y domingos $en los nde

uele r1li r \% artx 2).
1) |

las amaSde casg

LX\'

.

o4

-
[lustracion 27. Maquina Mlustracion 28. Modulo de
expendedora. Elaboracion atencion. Elaboracion propia

propia
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Contaremos con impulsadoras que ayudaran a las amas de casa a preparar su bebida

desde el mdédulo de Mama Sara y les entregaran samplings y merchandising.

Se produciran 41,300 samplings disefiados

para rendir un vaso de chicha morada que
Conoce

B e|os seran distribuidos en las activaciones con
nefi Publimetro, en los supermercados, en cajas
CIlOS

samplings de  aplicativos  de

de
%poe o0s, beachbag de Somos, entre
- S

100% NATURAL
0%AZUCAR ANADIDA-

e De acuerdo a Ia >stadyel 20% de amas

Hlustrqcio . Sampling. Elaboracion
Y

gasa realizan comfgras’ por el aplicativo
los supermercados. En nes, los
supetmercados premian a sug compsadores

\ ‘ Lok Son. ja desfregalo, doAI yen
samp de divgfsos productos 2 Sara estarémpresenitc en dicha cajas@.

EdCuamto al §mgrchiandisifig Bque

as B diversas B activaCienes y
d 1ones, $se Nestardd elitrégan ¢ leado arrds  de ro 'y

cucharones de magdera €o

[lustracion 30. Tomatodo. [lustracion 31. Jarra de llustracion 32. Cuchara de
Elaboracion propia vidrio. Elaboracion propia madera. Elaboracion propia
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Finalmente, en cuanto al material de punto de venta, se distribuirdn visicoolers grandes

para los principales supermercados, totalmente brandeados y con el logo en luminosa.

Los visicoolers de menor tamaiio serdn repartidos en principales tiendas de

conveniencia y bodegas, también se encontrard brandeado.

Asi también, contaremos con jalavistas para reforzar a la marca que estaran distribuidos

en los puntos estratégicos de supermercados y bodegas.

llustracion 33. Visicooler
alto. Elaboracion propia

%,

-

‘llllllllllll;

—.
IAAIAIAAIAIAE
A A A AA AAAGAGAGADGA|

B e S
Lba A A& A AAAAAGAGAS]|

‘

IlustracMsicooler

ancho. Elaboracion propia

MCMLX\\

Tlustracion 35. Jalavista.
Elaboracién propia

%
n>
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4.4 Outdoor Marketing

Al ser una campana de lanzamiento y tener como objetivo crear conciencia de la marca,

el uso de paneles Led e impresos dentro de puntos estratégicos es una medida que

aportara con la recordacion de marca.

Se desplegaran ocho paneles en distintos puntos de Lima para lograr un mayor alcance

del publico objetivo.

Los puntos estratégicos fueron esco id(Kde al target y de acuerdo al estudio de
' 8

Segun este estudi ntran distribu iff zonas o distritos. El
NSE A se enc
ro, San Borja, Surc

Miraﬂore@ w a-di
18,5% ¢nN\la a 4, distritos de Cercado, Rimac, Brefia y La Victori

encuentra enlos dis

Ledex Digital
Outdoors

A !

Pantalla Léd, Av. BFPol@ cc

I w5
HIExZ:
IIV N
N

Eagle View
(Impreso)
~ L4
Clear Chatg&?r\ pa ameﬁﬁ:@aﬁoﬁeﬁrﬁ\6 (Entre Sena@za Norte)

> ¢ ot
Clear Channel @ﬂeo de la republica C/ Hip(')lij{f% 00 - La Victoria
7y

L. e

Clear Channel -y .l l A RAJ_‘ Lgo‘IOvO

Publimovil Av. Santiago de Surco 3020 (Ovalo Higuereta)
Publimovil Javier Prado Cdra. 48 (Ovalo Monitor)

Corporacion Panamericana Sur Km 25.8 al costado del grifo Kio (Produccion
Universal y alquiler)

Tabla 2. Distribucion de paneles. Elaboracion propia

65



e Paneles Led

llustracion 37. Panel impreso. Elaboracion propia
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4.5 Relaciones Publicas

Para la campaiia, se incluira los servicios de una agencia de Relaciones Publicas, la cual
por un fee de s/ 12,000.00 acordara la aparicion de dos avisos en prensa, acompaiados
de notas de prensa sobre los beneficios de la chicha morada y dos paquetes de creacion
de contenidos en programas culinarios afines con el publico y marketing de contenido

en paginas de interés del target.

Se incluird un aviso d &DlAan la Somos. En cuanto a
la creacion de @ »Se trabajara con Plus TV, especi en, los programas
dirigidos p@r levisani y Xime Estos paquetes in6luiran la elaboracion
de un Vﬁ' 0 el canal de Youtube%receta preparada por S y otra por
Xime se a la ghi adaputili cl'prod de in
casomamer fij@'digitalen 1 @

ir endambos

Asimig#0, el pa ase de
amas asa d¢ Plus T el fli S ciales o
= >
La seleccion de '@ #"del target de los
programgs con el pu °

En el caso de Sand i G Secretos”, el 56% de
televidentes son amas de dasaj el 66% corresponde a los NSHEJA-B y un 31% al NSE C.

televidentes amas

Por su parte,(éé?grama de XMe@l Md?.aX‘Xi\nena en C%%e un 57% de
u 0,

agas, un 71% de publico de los NSE A- o del NSE C.
7oA gTY
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4.6 Presupuesto (Ver anexo 6)

Se contdé con $500,000 para el lanzamiento de la campafa. Se buscod realizar una
inversion mayor en medios durante las primeras dos semanas para poder generar un
mayor impacto en la audiencia.

Ademas, se contempla dentro del presupuesto, la elaboracion de un estudio de marca

para conocer el nivel de recordac rado¥finali la campana.
El porcentaje de inversion se distr la-8h a@

Item Inversion en $ SOI
Televigion Y $69,853.64 < 13,98%
Radi ,07%
Prz 14,467%,
Revista 8,98%
_*‘ |
7,0@
Digital 2,52%
Relaciones Publicas 0,88%
2 ry
BTL 16,81%
Personal 0,63%
o ) &
i0 15,349
Produccion RN %7\, 5,34%
Fee agencia 8% <. Ny |$4000000 ?» 8,00%
y i()fﬁﬁ $@%1.9¥ ¥ 100%

Tabla 3. SOI. Elaboracion propia
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5. RECOMENDACIONES

Finalizando esta etapa de lanzamiento, es importante recopilar los hallazgos del estudio
de marca para poder aplicar los aprendizajes obtenidos con el fin de lograr el
posicionamiento de Mama Sara. Se deberdn continuar con los esfuerzos de

comunicacion en una etapa de mantenimiento, para reforzar los objetivos de marca.

En esta segunda etapa, se debe tomar en cuenta otro segmento de publico secundario

que Mama Sara deberd atendgr ¢ iﬁte er elconsumo y lealtad de su publico

principal. Se trata de I%S hi sdde cdSa, qui uchas veces son los
madre piensa en una recomprasdg , ya que ellas

decisores ﬁnal%
suelen pr«m@ 0S NUevos y Validw los miembros de ogar.

segmentd mas 5 pequenos) ue
ustialmente las
donde impactar.

[
Ademas, durante la ca

@
apuntar a expandir sus

formatos de publicidad, c@md tener por ejemplo, més pre§en€ia en television con spots,

aumentar su &g@ia en radio, %l&]MI‘LpI%Shp\ICStO digital, e@otras medidas,

%j{);es como el dia de la madre, fie &kﬂas, etc.
Por ultimo, la marca debe expa;l\il Aistﬁgix; a?as principales ciudades del pais:

Arequipa, Trujillo, Chiclayo y Cusco. Se debera plantear los medios adecuados acorde

sobre todo cerca

con el publico objetivo, teniendo en cuenta que el comportamiento del consumidor

varia de una ciudad a otra.
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ANEXOS

Anexo 1 — Analisis de la competencia

Naturale

Etiquetado

Datos Nutricionales £
Tamaio de porcion (100m ) .
—omt).

Calorias 23,2 Cal

Calorl

ovenientes decasa 0%
Valor % diario *
Totalgrasa Og 0%
Sodio 6,9ma 03%
Total carbohidratos 5,89 2,15
Aziicares Totales 539
Proteina 0,0 0,0%
Vitamina C 3.1 mg 3,4%




Web

< C @ No seguro | www.naturale.com.pe * @

W INICIO  NOSOTROS ~ PRODUCTOS ~ EMPRESAS ~ DOCUMENTOS ~ CONTACTO f & &

HECHA A BASE
DE PURA FRUTA
PURO ESFUERZO,
PURO PERU

()*\y W \r, A

<« C  ® No seguro | www.naturale.com.pe/concentrados-de-frutas/ * @

MM& INICIO  NOSOTROS ~ PRODUCTOS ~ EMPRESAS ~ DOCUMENTOS ~ CONTACTO f o]

CONCENTRADOS
DE FRUTA

UTILIZADO EN MILES DE RESTAURANTES A NIVEL NACIONAL POR LA FACILIDAD, EL SABOR Y ALTA RENTABILIDAD.

Redes sociales

O Mpraa v\ Ao\

Hechos a base de

PURA FRUTA

~ Sin saborizantes -

Naturale oficial -
10 suscriptores

INICIO

Videos subidos » REPRODUCIR TODO

i Aprende a preparar un Aprende a preparar un Aprende a preparar un PAPA Aprende a preparar un
CHAUFA CHARAPA CAUSA DE POLLO RELLENA LOMITO SALTADO

f 170 visualizaciones * 69 visualizaciones * 15 visualizaciones * 28 visualizaciones *
Hace 2 afios Hace 2 afios Hace 2 afios Hace 2 afios
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Naturale vee ‘ Naturale Naturale
18 de marzo - Q 10 de diciembre de 2018 - Q

4 de marzo - Q 5 :
No te pierdas esta SUPER PROMO!! Solo en tiendas Tambo+ !! Disfrutarla nunca fue tan facil. Tu chicha #Naturale, #LaMejor.
#Superpromo en Tambo !!! https://m.facebook.com/story.php? S—— — — —

https://www.facebook.com/891301474258915/posts/2170103363045 story_fbid=218846301454274841d=891301474258915

380/ i “
T 01 Pollo Tambo

+ Chicha Naturale 1L su

nreaddaae

0037 10 comentarios 1 vez compartido

o Me gusta (D comentar 2> Compartir @~

Més relevantes ~
‘ cribe un comentaric © 0 ® @

CADA VEZNAS CERCA

ADA VEZ NS CEFCA

Tambo+ e Me gusta esta pagina * Jean Pierre Quispe buenaso las bebidas de naturale

2demarzo- Q@ Tambo+ v Me gusta esta pagina Me gusta - Responder - 9 sem o
17 de marzo - @

Una empanadita con su chichita Naturale, lo es todo, sobrin@! & iCorre que @ Naturale Los mejor para este verano &
Sobrin@®, si estds con un filomeno bravo, & ven a Tambo+ que te espera . —

se acaba! Encuentra esta promo a S /3.90 en tu Tambo+ favorito. €

tu rico pollo y para refrescar la garganta, una chicha buenaaaza. jYa que Me gusta - Responder - 9 sem
#SalvandoElVerano #CadaVezMasCerca més!
#CadaVezMéasCerca ' Haydee HA Hola a cuanto la bolsas de concentrado de

Términos y condiciones: bit.ly/2T92T60 chicha y maracuyé gracias

Términos y condiciones: bit.ly/2CmPoFk

003 1 comentario 00s

1
Me gusta - Responder - 20 sem ©

Ver 2 comentarios mds

A\ = - \ .
< Foto D < Foto D < Foto )

0 naturale_oficial_ ° naturale_oficial_ 0 naturale_oficial_

Yaturale

i100% chicha morada!

E7azu -

CHICHA N .

[_%;t‘m,u'c

CHICHA MORADA

Qv W o©QvVv W o©QvVv N
16 Me gusta 17 Me gusta 11 Me gusta
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Gloria

Etiqueta

Redes s les

Me gusta esta pagina - 27 de abril de 2017 - @
iTe presentamos el #VersusGloria de hoy!

Nuestras riquisimas #BebidasCaseras Gloria se
enfrentan para saber cuél es tu favorita.

©0% 483

o Me gusta (J Comentar 2> Compartir @ ~

Més relevantes ~

Anna Pia Bardelli Chicha

Me gusta - Responder - 2 afios

og* Gloria Peri @ =
Me gusta - Responder - 2 afios
Astrid Carolina Calle Yovera Las dos son

ricas!! Pero me quedo con la Pifia!!
Buenaza gracias #gloria &=

S

Me gusta - Responder - 2 afios

GIORIA
©

Escribe un comentario.. © @ @ &

Glorlp Gloria Per(i

168 comentarios
24 veces compartido

Z
2

~

©

v

Web

VIIA ET V>

Bebida Gloria

www.gloria.com.pe/Gchicha.html

Chicha Morada Gloria

Productos
Deliciosa bebida elaborada con
extracto de maiz morado, frutas
(pifia, manzana, membrillo), un
toque especial de canela y clavo y
esencia de limén.

Bebida Gloria

Presentacién:Botella: 3 I, 1.5 | y 500
mi.
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Selva

Etiqueta

) ELABORADO POR:
P &D ANDINA ALIMENTOS SA
AV.INDUSTRIAL N° 741 - LIMA, CP: 15081
| RUC: 20205922149
= R.S.: P2617618N NAPDAD
PRODUCTO PERUANO

a

<« G © Noseguro | www.selva.com.pe/es.htmi

SERVICIDS TERDERDS

PRODUCTOS

NOSOTROS

Producimos Jugos,
Pulpas, Pures, y
Concentrado de Frutas.

DiseR#E R SCRFSCER Ao Web 2009 desarrolsdo para Mejores resutados de visualizaciAf/A13CAsCsA A en pantaliss .
Seha Tndusral S.A. por RIVERSYS SAC o manores conresouconcs mayor o ot &

g SoaAe e e
=

Redes sociales u
y 0 M M aass J \ \ - Q
—
Q... Q. .

iTodos quieren jugo Selva! R . R
El mejor match del verano: Un cevichito acompafiado de una chicha

Nuestros néctares son tan deliciosos que hasta los animales de la selva Selva bien heladita &

te lo querran quitar. {Ten cuidado!®®

Q0s 316 29 comentarios 33 veces compartido OO0 1,1 mil 8 comentarios 21 veces compartido
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Kero

Etiqueta

Wemm

G Seiecconar idoma | v
mﬁn ORMGENES | JUGOS | DONDE COMPRAR  EVENTOS  CONTACTO EIEAER

b TUESTROS WS |

JUGOS

ENVASE DE VIDRIO DE 475 ML. e

. camucamu+ . Camucamu+ =0 Camucamu+ ».Camu Camu .Naranja
Manzana + Canela  Maracuyé + Mango Naranja + Pifia
CAMU CAMU NARANJA
CAMU CAMU CAMU CAMU CAMU CAMU
MANZANA MARACUYA NARANJA

‘ o
Redes sociales % A

KERO Exotic Fruits

kero  KERO Exotic Fruits vero . KERO Exotic Fruits +e | (%) 27 e tobrero - @
24 de abril a las 19:15 - @ €19 ) 27 de junio de 2018 - @
£ Si no lograste memorizar nuestros exéticos mix de frutas Kero, no te
La naturaleza se encargé de las frutas, nosotros de llevarlas més cerca N i ioxi i . ’
a tus manos. Encue’mragnos en todas las tiendas de Vivanda. iNo hay mejor antioxldante naturai que el malz moradol preocupes; pruébalos y los recordarés de por vida. & & &
o kool g Ademés, es un gran aporte en nuestra dieta por su valor nutricional «  #peruvianfood #keroexoticfruits #camucamu #CamuCamuLovers
amuCamu #KeroLover Prueba nuestra presentacién Maiz morado, Mix de frutas y Camu camu ‘w

y #EXPRIME tu dia @

‘kero kere “kero | ke
ere kere kere | ke

2 comentarios 4 comentarios 9 veces compartido
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Pardos

Redes sociales

y’/(aﬂ“
. CHICHA /7
FRDOS &

CHICHA PARDOS 500 ML
CON PARRILLERO HOT

wed

CHICHA
PARDOS

Pardos Chicken
Me gusta esta pagina - 7 de marzo - @

¢Ya pediste por delivery la nueva #ChichaPardos
de 500 ml heladita y hecha como en casa? Pidela
desde nuestra web o por la APP Pardos Delivery

©O0% 86 9 comentarios
2 veces compartido

o) Megusta () Comentar 2> Compartir @~
Més relevantes v

/’\‘ " Daniell Lépez Acosta Cuando abren en el
sur de Lima, Mall del sur?

Me gusta - Responder - 8 sem

Brayam Saavedra Torres Cuanto es el
costo de la porcién de anticucho en
pardos de mall plaza.? -

Me gusta - Responder - 8 sem
@ Pardos Chicken @ Brayam
‘ Escribe un comentario... o® D

Pardos Chicken
Me gusta esta pagina - 1 de marzo - @

- Cémo no enamorarse a primera vista de un rico
#ParrilleroHot @ Ahora lo puedes pedir con una
Chicha Pardos de 500 ml a través de nuestra app
Pardos Delivery o nuestra web.

+/ Pidelo aqui --> https://goo.gl/AmiZSc

Z
>

ﬂ Gia Pastor Quisiera trabajar con ustedes .
“#~ pero con cuento con experiencia como

azafata pero si en atencién al cliente

donde puedo enviar mi cv

Q0® 174 8 comentarios

11 veces compartido

) Megusta (J Comentar > Compartir @~

Maés relevantes ¥

Me gusta - Responder - 9 sem

@ Pardos Chicken @ iHola Gia!
Hemos respondido tu mensaje por
inbox (2=

‘ Escribe un comentario..

-~
Pardos Chicken
Me gusta esta pagina - 17 de febrero - @

iSalud pollowers! No hay mejor manera que
refrescarnos con una delicosa #ChichaPardos de
heladita y 100% natural & @

+/ Puedes pedirla en el tamafio de 500 ml para
llevar o por delivery 3 https://goo.gl/gDEKAc

O0% 138 15 comentarios
8 veces compartido

[C) Me gusta D Comentar ﬁ) Compartir @~

Més relevantes ¥

‘ Salazar Judith Carol Me encanta la
chicha de Pardos!

Me gusta - Responder - 10 sem

@ jajajajajaja con su
respectiva chicha Anita Rondon Jessica

Katherine
(v}l

Me gusta - Responder - 10 sem

‘ Escribe un comentario... oO® ©
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Anexo 2 - Encuesta y resultados
Sobre las consumidoras

» De las encuestadas, el 5,7% tenia un rango entre 18 y 24 afios, un 20% entre 25
y 39 afios, 42,5% entre 40 y 54 afios y finalmente, un 29% estaba en el rango
entre 55 y 70 afos.

¢Cual es tu rango de edad?

210 respuestas

@ De 18 a 24 afios
@ De 25 a 39 afios
@ De 40 a 54 aros
@ De 55 a 70 afios

\)’

istritgd de Sa tlago de
, an 51dr0

gra orce ta
rco ( o)
1raﬂ0 S
¢En qué distrito resides?

210 respuestas

@® Ancon

® Ate

@ Barranco
® Brena

@ Carabayllo
@® Cercado
@ Chaclacayo
@ Chorrillos

16 ¥

* Solo un 30% de amas de casa encuestadas se dedicaba exclusivamente al hogar,
mientras que el otro 70% ademas de dedicarse al hogar, poseen un empleo
dependiente o realizan cachuelos o son trabajadoras dependientes e
independientes.
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¢En qué trabajas?

210 respuestas

@ Me dedico exclusivamente al hogar

@ Trabajo realizando cachuelos / de
forma independiente

@ Trabajo dependiente
@ Trabajo dependiente e independiente

*  Nueve de cada o‘ne&sw dio las amas de casa
tienen 2 y suelen ser responsableg les la lonchera
(71 4%).

v A »
LCuantos hijos tienes? A
‘ 210 respuestas I
’\ @0
o1
Z 3
@3
*- - 04
® 5omas
¢En qué etapa educativa se encuentra su hijo/hijos?
210 respuestas
Aun no ingresa al nido 8 (3,8 %)
Nido 16 (7,6 %)
Primaria 47 (22,4 %)
Secundaria 55 (26,2 %)

Universidad 77 (36,7 %)

Etapa laboral —78 (37,1 %)

No tengo hijos 21 (10 %)

81



En el caso de tener hijos, ¢Eres la encargada de preparar la lonchera de
tus hijos o decidir qué les enviaras?

210 respuestas

®si
® No
@ No tengo hijos

+ Lasam cas responsables por las compras@el hgba ,4%). Los dias
zar compras son los domingos y sa las optan por

lo % afirmo6 haber ut111 una vez el aplicativo de mercado
arg_redlizar las compras. De estas, el 44,2% tenian entre 40 § 54 afios; y el
AT /Y .
¢Eres responsable por las compras del hogar?
210 respuestas

® si
® No

A

[
. I oo
¢En qué dias sueles realizar las compras del hogar”
210 respuestas
Lunes 40 (19 %)
Martes 30 (14,3 %)
Miércoles 35 (16,7 %)

Jueves 35 (16,7 %)

Viernes 25 (11,9 %)

Sébado 73 (34,8 %)

Domingo 76 (36,2 %)

0 20 40 60 80
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¢En dénde sueles realizar las compras del hogar?

210 respuestas

Tiendas de conveniencia 24 (11,4 %)

27 (12,9 %)

Bodegas

Supermercados 194 (92,4 %)

Tiendas mayoristas 40 (19 %)

0 50 100 150 200
¢Sueles realizar compras del hogar a través de la pagina web o por el
aplicativo de supermercados?

210 respuestas

U

Entre los atrib , @Or y a la calidad de los
entos “muy importantes”

ingredientes comoRgls producto, mientras que el
1naA¢]nLo Wl‘)_leﬂem\e i

precio ue predo ortante”, %
é%x AN

¢Qué bebidas sueles consumir en el hogar?

Rehidratantes
2,0%

Refrescos nat...

Jugos envasa...
7,0%
Gaseosas
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+ Cuando se les consulto si gustan de la chicha morada, el 95,7% respondié que
si. Entre sus principales beneficios conocidos por las amas de casa se encuentra
que es una bebida rica en antioxidantes y que es buena para la presion, ademas
de ser natural.

¢ Te gusta la chicha morada?

210 respuestas

® si
® No

) 4
e« L 1a de consumo de chwwa en las amas de ¢%Sa es edun 37,6%
un dos veces al mes, 2 o con menor frecuencia, 25,7%#le una a dos

a la semana, 6,2% res a cu Veces a la semanaly un 234% la
Wume d1 nte. %

~ ¢Con qué frecuencia consumes chicha morada?

210 respuestas

e
@ Diariamente D
@ De 1 a2 veces por semana

@ De 3 a4 veces a la semana

@ De 1a2veces al mes

@ Con menor frecuencia

F—
-

« El 76, uele counir Hrlm Qa\ de Bficha mo y considera al

sabor, @ d del producto y gredientes natura a bebida como
atributos ° ihportante™ de las marcas.

¢Alguna vez has comprado chicha morada envasada?

210 respuestas

®si
® No
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¢Qué tan importante son los siguientes atributos en una chicha morada
envasada?

200
B Muy importante [l Importante [0 Regular [l Poco importante [l Nada importante

150

100

50
0 —

Sabor Precio Calidad del producto Ingredientes naturales

i %
ofrecidos en el mercado, la marca c mas conocida

* Delosp
fue/MNatural®”seguida de Glori . De no encontrds chicha morada, los
prin®iales sustitutos serian el a o refresco natural. f
,
¢Qué marcas de chicha morada envasadas conoces?

Gloria
Kero

Negrita

Marcas propias de
supermercado >

T TA -

Marcas

Naturale
No conozco
Pardos

Selva

Marca de
exportacion

0 25 50 75 100 125

Recuento de Marcas

(é)\}TIA ET ?Y‘ g
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De no encontrar chicha morada, ;por cudl bebida la
reemplazarias?

100

75

50

25

\ 0
Y A\ 2 % S @ e e
o &2 o0 o o 4o SO ,@d‘
o® < N N o e
o & N ‘ep,d\ o
h X &

Solo un 80,4% habi roducto conc‘cé
oI T ) 2

¢Has comprado alguna vez un producto de concentrado esencia) de
chicha morada?

210 respuestas

® si
® No

» Luego de presentarles el concepto de Mama Sara, solo un 7,1% contesté que no
estaria dispuesto a comprar el producto. La gran mayoria respondid
afirmativamente a la adquisicion de producto (70,5%).
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¢Estarias dispuesta a comprar este producto?

210 respuestas

® si
® No
@ Tal vez

¢Cuanto estarias dispuesta a pagar por este producto?

210 respuestas

@® De S/.4.00a8/.4.99
® De S/.5.00a8/.5.99
@ De S/.6.00 a S/. 6.99
@ De S/.7.00a8S/.7.99
@ De S/.8.00aS/.8.99

. uando Be ias stie arjanfla frec ia d
nsum@ d i o afi
fr

ecuen ' ﬁrmat Vamente
tuvieron tiempo de la
preparacio C 1 fic sabor.

¢Aumentarias tu frecuencia de consumo de chicha morada por este
producto?

210 respuestas

® si
® No
@ Talvez

« La frecuencia de consumo adquiriendo este producto aumentaria. El 55,7%
afirm6 que lo consumiria de una a dos veces por semana, versus el 25% que
respondié la misma frecuencia al inicio de la encuesta (antes de la presentacion
del producto a lanzar). Las amas de casa evaluarian reemplazar la chicha
morada hecha en casa por Mama Sara de tener el mismo sabor tradicional.
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¢Con qué frecuencia consumirias este producto?

210 respuestas

@ Diariamente

@ De 1 a2 veces por semana
@ De 3 a4 veces ala semana
@ De 1 a2 veces al mes

@ En menor frecuencia

~ X = Y
¢Reemplazarias la chicha tradicional hecha en casa por este producto?

® si
46,2% ® No
@ Talvez

. bb momentoTiseIonsWeriVlmuIzl r @

¢En qué momento consumirias esta bebida?

210 respuestas

210 respuestas

Desayuno 4(1,9%)

Media mafana 25 (11,9 %)

Almuerzo 187 (89 %)
Media tarde 39 (18,6 %)
Cena 52 (24,8 %)
Ocasiones especiales 43 (20,5 %)
0 50 100 150 200

* Los atributos mas importantes se mantendrian: el sabor, la calidad del producto
y los ingredientes naturales.
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¢Qué tan importante son los siguientes atributos de este producto?

200 M Muy importante [l Importante [ Regular [l Poco importante [l Nada importante

Lall

Sabor Precio Calidad del producto Ingredientes naturales
o l\m,
« El 66,7% #a este producto a sus hijos de tener el la frecuencia de
e

co 0 ellas tendrian. Lo os donde mas le @arfan chicha seria en
e& erz0 y en la lonchera. w f
4
' En caso de tener hijos, ;Le darias este producto?

210 respuestas

® No
@ Tal vez
@ No tengo hijos

?
® si a
=

TTATS

De tener hijos, ;Con qué frecuencia le darias este producto?

210 respuestas

@ Diariamente
@ De 1 a2 veces por semana

@ De 3 a4 veces alasemana
@ De 1 a2 veces al mes
@ En menor frecuencia

‘ @ No tengo hijos
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De tener hijos, ¢ En qué momento le darias este producto?

210 respuestas

Lonchera —78 (37,1 %)

Almuerzo 153 (72,9 %)
Cena 49 (23,3 %)
Desayuno 1(0,5 %)
Media manana —20 (9,5 %)
Media tarde 31 (14,8 %)
Ocasiones especiales 36 (17,1 %)
No tengo hijos 19 (9 %)

50 100 150 200

0
r
Sobre la dér}a& e marca W Q A

¢Con cual de estos nombres identificas mas al producto a lanzar?

60 respuestas

@ Kulli (morado en quechua)

@ Mama Sara (madre maiz en quechua)
@ Qurushta (coronta en quechua)

® La Mora

@ Ninguno de los anteriores

¢Con cudl de estos slogans identificas el producto a lanzar?

60 respuestas

@ 'Esencia y tradicion que perduran en
el tiempo"

@ 'Lo esencial en menos tiempo"

@ "La esencia de la tradicion”

@ Ninguno de los anteriores
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Sobre el logo
¢Con cual de estos logos identificas el producto a lanzar? (Ver opciones
abajo)

160 respuestas

@ Opcion 1
@ Opcién 2
@ Opcién 3
Opciones de logo
Opcion 1 Opcion 2 Opcion 3

ma ma ma
alra alra alra

¢Por qué te gustd mas la opcidn de logo que escogiste?

160 respuestas

Porque aparece en el interior de una olla de barro, como preparaban antes sus alimentos, nuestros antepasados, y
hasta hoy se conserva, y todo se elabora mucho mejor !

Porque el maiz esta en una olla y creo q asi se hace la chicha

Porque es mas visible

Me parece mas bonito y tentativo

Por los colores y el logo: olla donde adentro se encuentra el maiz

Es mas facil de identificar como chicha de maiz la imagen no es recargada que te distraiga

Muestra el producto como mas puro y al estar el maiz en una olla de barro, da la idea que la esencia es més
ecoldgica.

Me gusta que el maiz esté dentro de la imagen olla
Me llamé la atencidn la olla donde se hierve el maiz
Me gusté el icono de la olla.

Resalta més el maiz
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Teniendo en cuenta que “Mama Sara” es un producto que busca facilitar
la vida a las amas de casa modernas y practicas, que gusten de un
producto 100% natural, elaborado con la receta tradicional de la chicha

morada y sin azlcar afadida, ;crees que el logo va acorde al publico
objetivo en mencién?

160 respuestas
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Anexo 3 - Brief creativo

BRIEF CREATIVO - CAMPANA DE LANZAMIENTO
“MAMA SARA - LA ESENCIA DE LA TRADICION”

Introduccion

Importante empresa nacional busga eﬂ:rc 10" peruano un concentrado (esencia)
de chicha morada 100% natura O
+ Ing &z morado (ing@rincipal), membfillo, pina, limon, clavo

e
a . No contiene azucar, s tes, colorantes o presery, S.
. centrado debe diluirse ga agua y aggggar azticar o endulzante de acyerdo a

Presentacion:
. E:lvase de e de 500ml
* Requiere refri
Precio:

e 5/6.0

o WP,
Distribucion: f $

Se vendera en autose@ ima y grandes c'ud??kt ién en las principales
bodegas. Se esta evaluando @idESXdot con visicoolers (exhibidores

refrigerados) a los principales autoservicios.

Posicionamiento de marca

“Para las amas de casa modernas y practicas, Mama Sara es la verdadera chicha
morada, elaborada con la receta tradicional casera, basada en la concentracion del maiz
morado con una combinacién de frutas y especias naturales. Es una bebida 100%

natural: no contiene saborizantes ni preservantes, ni azicar afiadida.”
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Concepto de marca
Mama Sara, del quechua “madre maiz” es el concentrado de chicha morada 100%
natural, que alberga la esencia de la tradicion desde la época preinca, hasta los tiempos

de las amas de casa modernas.

Promesa de marca

Mama Sara es el verdadero concentrado de j.hicha morada, 100% natural que facilita la

vida de las amas de casa §Te la de la ?fadici(')n.

Aspectos impo
La comu'u'%? a dirigida principawujeres, amas de casa-de 25 a 54 afios.
El empdque dejar en claro que se trata de un concentrado de chic orada y que

€s un,pro

El empa len
con T otro tipP atucalt el 5 anico.
L3 etiqudta debéfconte y 1c10n. :

+  “Porque no tendridig i ici

s “Mas na y saludable quc:(MpEteﬂc\a\’ ,\%

+  “Fécil de éw es rendidor” $

+ “Porla cantida@l%f ientes que se asemeij '@Q paracion tradicional”

+  “Porque no contiene pzzz& nEz:j:r J?;e permitiria consumir mas a

menudo chicha morada que no suelo preparar con frecuencia porque es muy

larga la preparacion”
.Qué es lo que se requiere?

El lanzamiento de una nueva marca de concentrado de chicha morada para amas de casa

de NSE A,ByC.
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,Qué esperamos lograr?

Una identidad visual que genere recordacion de marca y que llame la atenciéon por su
aspecto natural y a la vez refinado. Si bien el publico objetivo es NSE A, By C,
queremos que el producto sea més atractivo al NSE A, de tal forma que los otros dos
NSE, busquen consumirlo a manera de marca aspiracional. Considerar que dentro de las
amas de casa, dirigiremos los esfuerzos de comunicacidon principalmente a aquellas
entre 25 y 45 afos.

Resaltar que se trata de una marca de conceptrado_de chicha morada y es 100% natural,

sin azucar anadida. \D

,Qué conocimi itil t€nemos sobre nuestro publico ob 02

Sobre eéﬁbh objetivo:

»  Mujeres mod¢

+ Relacionan lo uenta para realizar las

* 9dec on madres y sugeMs‘coér opciones sal%ﬁ@ se preocupan

por la alime e sus hlJOS

« Delos 8 mlllones e m ?8&& dedica exclusivamente a
2

labores de la casa, mlentras que clo o cuenta con un empleo permanente o

eventual.

Gustan del sabor de la chicha morada, sin embargo, suelen consumirla en su mayoria 1
o 2 veces al mes, incluso con menor frecuencia. Las principales razones de esto, es la
demora en la preparacion de la bebida.

El 73% suele comprar chicha morada envasada y lo que mas valoran es el sabor y la

calidad e ingredientes del producto.
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Bajo el concepto del producto a lanzar, el 91.5% de encuestadas estaria dispuesta a
comprar este producto y el 87.5% afirma que aumentaria la frecuencia de consumo de

gustar este producto hasta en 1 o 2 veces a la semana (53.4%).

Requerimientos

* Tres propuestas de logo. ¥ iﬂdista, que resalte lo artesanal/ natural,
otro libre. X D

* Empaq si que debe ser de vidrio, trans n contenido de
500 u&duir el octégwme en el dorso € la’etiqueta. (Ver ley

P 16n de la Alimentacid ble para Nifios, Nifias y cscentes).
. al de uso de logo. /
@
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Algunas referencias de logos, etiquetas, empaques de producto y de sampling

referencias

T Y
&
— = //‘;‘?).'.'.'.
s/ /%E"w\_ N
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Anexo 4 — Manual de logo

Ver en

https://drive.google.com/open?id=1wxPalFoWKhpMWJkCVKpRvvB_YlgmFdDU

Anexo 5 — Guion técnico spot redes

ESC|TOMA| PLANO

ANGULO/
PO

ormal /
Estatico

DESCRIPCION

SONIDO

morado, la manzafia,
ﬂla, limén, clavo y ks

azucar

Maria esta sentada en la

Hay algunas

hSa‘r-a e\nxie la @@Tnilla P diciones que
3 Estético sgnra su reloj \ alen la pena
? pan & q» renovar,
D: : al/ Sara aga lléﬁ} "1 como por ejemplo
Plano . .
3 1 medio Sara li a r a primeta Colada preparar una
traveling 4 la Chicha chicha morada.
Plano Normal/ Sara vierte el contenido
3 2 . - .
medio Sara| Estdtico |en una jarra sobre la mesa
Planp Normal / | Maria observa curiosa lo
3 3 medio . .
. Estatico que hace su mama
Maria
Plano . Maria intenta tocar la .Cuéntas de
Normal / | jarra de chicha caliente y
4 1 general de i , ustedes se,
. Estético hace un ademén de que
Maria , quemaron,
alin quema.
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Maria juega con sus

1 .
Plano Normal / juguetes alrededor de la
5 1 general de - . . .
, Estético isla de cocina mientras
Maria . .
Sara esta cocinando
aburrieron y
Maria mira aburrida la |estresaron de tanto
Plano .
Normal / jarra'y hace un gesto de esperar por un
6 1 general de i " o 3
Maria Estético impaciencia con la boca |vaso heladito de la
(sopla la boca) chicha morada de
mama?
Plano Ma}rlg juega desgariada, ’
i tirafidossus mufiecas | Seguro mas de
7 1 general de y
. do $ara s€ acereg a la una.
Maria
asCongdnos vas
Maria deja los j @
7 2 e " Normal/ un ladoJ se alJe a se
& Estético ’ gray
a w’erca a su mama
. eja los vasos en la
njunto .
7 | 4 ; : Ligeramente

P

Dy esta tradicion
se renuevay la

9 1
espera es cosa del
@ @
pasado.
y saca la botelld
9 2 aray Cie
) ML ie‘frigerador 44\%
Nag}/ , “rr %
. "+ Normal/ Maria coloca la bot €
10 1 medio AJZ : la me -
Maria Al Y
Plano .~ L L) IGFJ X _
Ligeramente aria agarra una jarra
10 2 general de icado/ Paneo | grande, agua fria y az(icar
Maria p g » 88 y
Ple}no Normal / Maria pone todos los
10 3 medio de L
Maria Estatico elementos en la mesa




Mama Sara, es el
concentrado de
chicha morada

0
Maria vierte el contenido 100% natural con

Plano de Mama Sara en la jarra. el mismo sabor de

11 1 detale de la Cenital Le pone agua y aziicar y casa.
jarra 1o remueve Basta con
agregarle agua y
azucar al gusto, y
ilisto!
Plano
11 2 medio de
Maria

Maria agarra e

ria s contenido
) aso .!
HacE€el

Dy
- Cémaraen | toma la chicha.
12 1 as ano mano/ we gustarle mucho
b

to de Travelling

, con un bigote de

chicha sobre su boca
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Anexo 6 — Plan de medios — Presupuesto

Ver en https://docs.google.com/spreadsheets/d/ lGBdZ9WG_fA\BQ%F4bnRﬂYPQJ WveJMY /edit?usp=sharing

A
Mama Sara
Cliente: AJE
Target: M, amas de casa, 25-54 afios ABC
Motivo: Lanzamiento
Tipo de cambio 3.33

ENERO FEB
J|V|SID|[LIMMJ|V|S|DILIM|M|J|V|SIDILIM|M{J|V|SID|L|M|M|J|V| S
MEDIO 2|3|4(5|6(7(|8(9|10(11|12(13|14|15(16(17|18|19(20|21|22(23|24|25(26(27|28|29(30(31| 1 Totals/Neto IGV TO;I'IAL TOTAL $
TV
Banner horario Prime - - - $47,983.52
América Banner horario Super Prime - - - $18,115.36
Television Paquete Auspicio en América
espectaculos (Producto Placement + - - = $3,754.76
Mencion de méax. 30")
TOTAL TV| $69,853.64
RADIO

Ritmo Romantica 62951 11331.18 | 74282.18 $22,306.96
La Inolvidable 28917 5205.06 34122.06 $10,246.86
Spots rotativos Radiomar 26928 4847.04 31775.04 $9,542.05
Méagica 26928 4847.04 31775.04 $9,542.05
RPP 16409.25 | 2953.665 | 19362.915 $5,814.69

Menciones Madre, amiga, mujer 1994.1 358.938 2353.038 706.62

radiales Sin vueltas 397.8 71.604 469.404 140.96

TOTAL RADIO $58,300.20
PRENSA

El Comercio 60160.6 | 10828.908 | 70989.508 | $21,318.17
Ecomedia Trome 52868.82 | 9516.3876 | 62385.2076| $18,734.30
Publimetro + Sampling 64431.74 |11597.7132|76029.4532| $22,831.67
Publimetro 21387.06 | 3849.6708 |25236.7308| $7,578.60
TOTAL PRENSA| $70,462.73

VITA ET Y™
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X

Vg g™

Asia Sur Asia Sur 27,000 4,860 31,860 $9,567.57
Somos 4 de enero 34,517 6,213.06 | 40,730.06 | $12,231.25
Ecomedia Semana Viu 38,587.72 | 6,945.79 | 45533.51 | $13,673.73
Trome méas mujer 26,202.20 | 4,716.40 | 30,918.60 $9,369.27
Ledex Digital Pantalla Led, Av. El Polo con Av.
Outdoors Primavera 12,000 2160 14,160 $4,252.25
Eagle View Av. Reducto Cdra. 15 Miraflores 5400 972 6372 $1,913.51
Panamericana Norte km 16 (Entre
Clear Channel Senati y Plaza Norte) 12000 2160 14160 $4,252.25
Paseo de la republica C/ Hipolito
Clear Channel Undnue 100 - La Victoria 12000 2160 14160 $4,252.25
Clear Channel Av. Larco 100 12000 2160 14160 $4,252.25
s Av. Santiago de Surco 3020 (Ovalo
Publimovil Higuereta) 12500 2250 14750 $4,429.43
Publimovil Javier Prado Cdra. 48 (Ovalo Monitor) 12500 2250 14750 $4,429.43
Corporacién Panamericana Sur Km 25.8 al costado 4665.6 839.808 | 5505.408 $1,653.28
Universal del grifo Kio (Produccion y alquiler) 16666.67 | 3000.0006 | 19666.6706| $5,905.91
DIGITAL
Facebook / Instagram 15521.19| 2794 18315 $5,500.00
Youtube 8466 1524 9990 $3,000.00
Programatica 8466 1524 9990 $3,000.00
Elaboracién de landing 1411 254 1665 $500.00
Dominio mamasara.pe x un afio 1668 300.24 1968.24 $591.06
TOTAL DIGITAL| $12,591.06
Fee agencia RRPP (2 avisos en
Agencia RRPp | . Prensa * 2 videos contenidos con 12400 2232 14632 | $4,393.99
influencers + envio mailings + banner
digital)
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BTL
Beach Bag - Verano by Somos 134,757.00 | 24256.26 | 159,013.26 | $47,751.73
Activacion/ degustacion 6990 1258.2 8248.2 $6,729.19
Sampling Publimetro (precio incluido R ) ) R
en aviso)
Material punto de venta 59700 10746 70446 $21,154.95
Merchandising 23500 4230 27730 $8,327.33
TOTAL BTL| $83,963.20
PERSONAL

Planner - - 5000 $1,501.50
Analista de medios - - 3500 $1,051.05

Community Manager 2000 $600.60
TOTAL PERSONAL | $3,153.15

PRODUCCION

Elaboracion de spot y personal - - - $27,700.28

Storyboard - - 1000 $300.30

Locucién - - - $200.00
Samplings x 41,300 119770 21558.6| 141328.6| $42,441.02
Estudio de marca $6,000.00
TOTAL PRODUCCION| $76,641.60
Fee agencia (8%) $40,000.00

TOTAL GENERAL $499,541.97
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Desglosado por medio: Television

Pauta Television

Cliente: AJE

Target: M, amas de casa, 25-54 afios AE
Motivo: Lanzamiento de Mama Sara

-

ENERO

FEB

Medio J|IV|S|D|L|M M

s Total‘

x Unid

10

1

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30

31

$

Total Neto

$

Total Neto

IGV

TOTAL
$

América Television

Banner horario Prime 1 1 1 1 1 1
América Television

23| $1,768.00

$40,664.00

$7,319.52 ($47,983.52

Banner horario Super
Prime 1 1 1

América Television -

4| $3,838.00

$15,352.00

$2,763.36 |$18,115.36

Paquete Auspicio en

América espectaculos 1| $3,182.00| $3,182.00 | $572.76 | $3,754.76
(Producto Placement +
Mencioén de méx. 30") 1

TOTAL $69,853.64

V
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Tarifa Pre Venta 2018 - América television

arifa Pre Venta 2018

(Vigente desce el 23 de noviembre de 2017 3l 28 de febrero de 2018)
HORARIO PROGRAMA CAT. HORARIO PROGRAMA CAT.
Primara Edicién
Amirica Espacticules
Nowela Mafana |

Novela Mafiana il

América Noticias V2 dia

En Boca de Todos Entretenimiento
Familiar

Al Fondo Hay Sitio
(Repeticise)
Novela Tarde |

Novela Tarde Il Entretanimianto Famillar Entretenimiento Familiar

T El Reventonazo de ka Chola Produccién Nacional

(Show del SSdado )
De Vuelta Al Barrio

(Sere Verao AARAY)
Sarle Nacional
Novela Conteal

América Noticias
Ed. Central

£ Gean Show
(Show del Sibaco 1)
Fatbol en América
La Banda del Chino Show del Sdbado Il

Novela Turca Por Definir Por defike
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Radio

Pauta de Radio
Cliente: AJE
Target: M, amas de casa, 25-54 afios ABC

Motivo: Lanzamiento de Mama Sara

ENERO FEB
) ) ) e s v sTo[i mlm[o[v sTo[it[m{m[o[v]s[oft[m[m[ITv]s[D[L M [M[I[V]S| Total |Totalspot| Totalneto
Medio | Cobertura Horario | Tipo | Segundsjo | Tarifa base | Factor | s Tals s [7 s o frol iz s s vsae a7 (s o 2o 2t {22 [os T2 [zs 28 27 [2s [as [so o1 ] :;is'n" 1;":“'“:3,' Tot :, t 16V ‘ Total s/ TOTAL § ’ Mis | TotalMies |  CxM
RADIO
Ritmo Roméntica Lima 06:00 - 23:00 Rotativo 15 460 0.85 717 77 7177 777|177 7 7]|7|7|7 777|177 7 161 391 62951 11331.18 74282.18 $22,306.96 13.2 2126.2 29.62
La Lima 06:00 - 23:00 Rotativo 156 420 0.85 4|4 4|14 ([4]4]|4 4144|444 3|13[3[3]|3 3|13[3[3]3 3 81 357 28917 5205.06 34122.06 $10,246.86 |21.5 1741.5 16.60
Radiomar Lima 06:00 - 23:00 Rotativo 15 320 0.85 5|5 5|5|65|5]|5 44444 4(4]4]|4)|4 4 (4]|4]|4)|4 4 99 272 26928 4847.04 31775.04 $9,542.05 10.0 990 27.20
Mégica Lima 06:00 - 23:00 Rotativo 15 320 0.85 5|5 555|655 4144|444 4144|444 4144|444 4 99 272 26928 4847.04 31775.04 $9,542.05 156.2 1504.8 17.89
RPP Lima 05:00 - 18:00 Rotativo 15 1956 0.85 5|56 5|5|565|5]|5 4|4]|4]|4)|4 4|4]|4]|4)|4 4 (4]|4|4)|4 4 99 165.75 16409.25 2953.665 | 19362.915 $5,814.69 289 2861.1 574
TOTAL RADIO $57,452.62
Mencién radial - Ritmo
romantica (Madre, amiga, Lima 1 1994.1 358.938 2353.038 706.62
mujer)
Mendién :i’:ilzs')Rpp (8in Lima 1 397.8 71604 | 469.404 14098
TOTAL RADIO $847.58
' ¢
Radio — Tabla comparativa I I I I Z
Oyentes NSE Edad Amas de casa, Lima, NSE ABC* Spots - cobertura Lima
Mas de 51 Factor (Por | Tarifa Base Inversion Total Miles
Emisora | Mujeres| Hombres| AB Cc DE 11 - 16 aflos | 17 - 25 afios | 26 - 37 afios | 38 - 50 afios ~ Rtg Mis |Adhesion|Afinidad " CxAviso N (En basea| CpM (s/)
afos 15”) base avisos neta 99 avisos)
RO?nltmca 64% 36% 43% | 38% | 19% 13% 25% 32% 19% 1% 0.7 13,20 32.2 140 0.85 460 391 99 38709 1307 29,62
Nueva Q 50% 50% 35% | 54% 10% 21% 29% 24% 16% 0.9 15,80 221 112 0.85 440 374 99 37026 1564 23,67
Moda 47% 53% 3 42% | 45% 19% 36% 28% ; 6% 0.8 13,90 13.1 66 0.85 550 467,50 99 46283 1376 33,63
Inole?:abIe 56% 44% 21% | 41% 38% 6% 14% 22% 24% 34% 1.2 21,50 36.0 171 0.85 420 357 99 35343 2129 16,60
Oasis 44% 56% 37% | 37% | 26% 5% 26% 31% 29% 9% 0.4 7,60 19.4 80 0.85 300 255 99 25245 752 33,55
Radiomar 51% 49% 20% | 52% | 28% 5% 16% 28% 29% 22% 0.6 10,00 20.7 100 0.85 320 272 99 26928 990 27,20
Planeta 54% 46% 44% | 34% | 22% 21% 34% 27% 13% 4% 0.2 12.4 50 0.85 320 272 99 26928 376 -
Mégica 48% 52% 44% | 39% | 17% 5% 12% 23% 28% 32% 0.8 15,20 31.1 133 0.85 320 272 99 26928 1505 17,89
RPP - 67% 31% |[72,60%]27,40% 2,3% 5,4% 49,6% 1.6 28,90 245 114 0.85 195 166 99 16409 2861 5,74
Disney | 68% | 32% | 38% | 48% | 14% 12% 32% 19% 02 24.8 100 ;a(StZ"afazg,’,‘) 50 50 99 4950 347 14,29
Oxigeno 66% | 33% | 42% | 25% 6% 21% 10% 03 | 830 | 164 60 0.85 48 41 99 4039 624 6,48
Studio 92 - - 35% | 40% | 25% 13% 38% 5% 0.2 13.0 66 0.85 57 48,45 99 4797 307 15,63
oade - - |19.40%ps.60% 35% 1% 25% 13% 04 | 650 | 169 | 80 0.85 47 | 3995 99 3955 644 6.15
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Medios impresos

- -
Pauta impresa
Cliente: AJE
Target: M, amas de casa, 25-54 afios ABC
Motivo: Lanzamiento de Mama Sara
ENERO FEB
J[V[s[plL/Mm[J[V[S|D|L|mM|[M[I]V]S|D|L|M[M|[J]V]S|D|L|M|[M|I|V] S
Medio Formato | Lectoria |2|3|4 |56 9110(11|12{13|14|15|16|17| 18| 19|20| 21 |22|23| 24 |25 |26 27 28| 20 |30[31| 1 | TO@4e | ympactos | Costosunit | TotaiNeto | iGv | TOIAU | ToTALS CPM
El Comercio Aviso Luces 7x6| 772,962 1 772,962.00 | 60,161 60160.6 |10828.908] 70989.508 | $21,318.17| 36,258.36
Trome 112 pagina | 2,336,688 1 2,336,688.00 | 5286882 | 5280882 |9516.3876]62385.2076|$18,734.30| 124,727.82
Publimetro Doble central | 116,345 2 232,690.00 | 3221587 | 64431.74 [11507.7132 76029.4532| $22,831.67| 10,191.55
Publimetro 112 pagina | 116,345 1 116,34500 | 21,387.06 | 21387.06 |3849.6708| 25236.7308| $7,578.60 | 15351.78

Asia Sur 1 pégina 70,200 3 210,600.00 9,000.00 27000 4860 31860 $9,567.57 22,011.86
Somos 1 pégina 773,712 1 773,712.00 34,517.00 34517 6213.06 | 40730.06 |$12,231.25| 63,256.99
Semana Viu 1/2 pagina 177,452 2 354,904.00 19,293.86 38587.72  |6945.7896 | 45533.5096 | $13,673.73|  25,955.18
Trome més mujer 1/2 pagina 397,791 2 795,582.00 13,101.10 26,202.20 | 4716.396 | 30,918.60 | $9,369.27 84,913.97
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Medios impresos — cuadro comparativo

:JﬂA | R YR

Lectores Edad Avisos
P . Tarifa neta en
Medio Dia referencia Lectoria 'Grtupo . Mujeres Hombres AB Cc DE 12 -19 afios 20 - 34 afos 35 - 44 aiios 45 - 54 afios 55-75 Impactos | base a aviso @ Tarifa + IGV Total $ CcCPM
lectoria objetivo afin afos ’
1/2 pagina
H -M, NSE AB
El Comercio Sébado 765 044 de 20 afios a 51% 49% 58% 35% 7% 9% 29% 20% 20% 22% 765044 73,997.43 87.316,97 290.766 2.631,14
mas
) HyMNSE AB
Publimetro Lunes a viernes 108 108 de 12-34 afios 44% 56% 59% 32% 9% 20% 36% 15% 14% 108108 21,387.06 25.236,73 84.038 1.286,41
H -M, NSE AB
Gestién Lunes a viernes 103 984 de 20 afios a 36% 64% 58% 34% 7% 3% 37% 22% 17% 20% 103984 23,831.30 28.120,93 93.643 1.110,43
mas
) H NSE ABC 12
Depor Lunes a viernes 412093 a 34 afos 89% 14% 43% | 42% 24% 46% 16% 5% 412093 10,586.60 12.492,19 41.599 9.906,32
H-M NSE ABC
Somos Séabado 773712 20 afos a mas 57% 43% 57% 35% 8% 8% 25% 23% 20% 24% 773712 26,599.93 31.387,92 104.522 7.402,40
) (Hasta 25 afios) = (De 26 a 35 (De 36 a 45 )
0 0, 0,
Asia Sur Séabado 70 200 54% 45% 28% afios) 33% afos) 22% (De 46 a mas afos) 17% 70200 6,000.00 7.080,00 23.576 2.977,55
. H-M NSE AB
Dia 1 Lunes 69 156 20 afios a mas 42% 58% 65% 30% 6% 0% 31% 22% 1% 35% 69156 24,089.82 28.425,99 94.659
H-M NSE AB
Escape Jueves 79135 20 afios a mas 59% 41% 72% 24% 4% 2% 29% 25% 29% 79135 15,864.03 18.719,56 62.336 1.269,49
H-M NSE ABC
CasayMas Séabado 325120 20 afios a mas 68% 32% 62% 34% 3% 5% 23% 23% 24% 25% 325120 10,639.97 12.555,16 41.809 7.776,38
, . H-M NSE ABC
iVamos! Domingo 151 753 20 afios a mas 55% 45% 71% 25% 4% 16% 27% 20% 15% 22% 151753 61,105.89 72.104,95 240.109
) H-M NSE CDE
Trome Lunes a viernes 2336688 | 50 44 anos 52% 48% 16% 51% | 34% 12% 34% 21% 16% 17% 2336688 52,868.82 62.385,21 207.743 11.247,99
. ) H-M NSE ABC
Per(i21 Lunes a viernes 226 882 20 afos a mas 42% 58% 47% 42% 12% 9% 20% 27% 23% 22% 226882 16,681.91 19.684,65 65.550 3.461,21
) H-M NSE ABC
Correo Lunes a viernes 156 245 35 afos a mas 35% 65% 40% 51% 9% 8% 21% 19% 17% 35% 156245 17,680.00 20.862,40 69.472 2.249,04
) H-M NSE CD
Ojo Lunes a viernes 475275 35 afos a mas 59% 41% 23% 51% | 27% 1% 23% 23% 20% 24% 475275 19,898.00 23.479,64 78.187 6.078,68
M NSE ABC,
Viu Sébado 177 452 20 afos a mas 71% 29% 75% 23% 25% 21% 22% 26% 177452 20,461.48 24.144,55 80.401 2.207,08
“+Mujer Quincenal 397 791 M SE 78% 22% 18% | s7% | 25% 16% 37% 21% 15% 1% | 397791 | 1433733 | 1691805 = 56337 | 7.06091
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Pauta Digital

Cliente: AJE

Target: M, amas de casa, 25-54 afios

Motivo: Lanzamiento de Mama Sara

Objetivo: Branding / Performance

DIGITAL
Medio Objetivo KPI Formato Segmentacion Total Neto s/ IGV Total s/ Total $ SOI1%
. ) o
Clics en enlace AudioAds Mujer, 25 - 54 afios, Lima y 2822.03 507.9654 3330 $1,000.00 7.94%
Callao, con hijos y sin hijos,
dispositivo desktop, mobile y
tablets, intereses alimentacion,
Clics en enlace Banner Display salud, belleza, restaurantes, 2822.03 507.9654 3330 $1,000.00 7.94%
recetas, ejercicio, Naturale.
) Branding / Alcance
Programatica | Awareness Molina Plaza, Jockey Plaza,
Av. Caminos del Inca, Mega
Plaza, Open Plaza Angamos,
La Rambla, Plaza Norte, Real
Impresiones Geolocalizaciéon Plaza Primavera, Real Plaza 2822.03 507.9654 3330 $1,000.00 7.94%
Salaverry, Plaza San Miguel,
Boulevard de Asia, Plaza Vea
Super Kio Km 25
Panamericana Sur
. FB: Post, C?rruseles, 14110.2 2530.8 16650 $5,000.00 39.71%
Facebook / Instagram Engagement / Interacciones / Post video M de 26 .
Branding / Trafico | Clics en enlace | IG: Post, Post Video, e 26 a 54 afios Lima y .
) Callao. Dispositivos desktop, 1411.01 1665 $500.00 3.97%
Stories : 253.9818
movile y tablets :
. . Bumper ads,
Youtube Branding Reproducciones In-streams 8466.1 1523.898 9990 $3,000.00 23.83%
Elaboracién de landing page 1411 254 1665 $500.00 3.97%
Compra del dominio mamasara.pe x 1 afio 1668 300.24 1968.24 $591.06 4.69%
TOTAL $12,591.06 100%




Relaciones publicas

Relaciones Publicas

Cliente: AJE

Target: M, amas de casa, 25-54 afios NSEA, By C
Motivo: Lanzamiento de Mama Sara

-

FEB

MEDIO 2 3

Publimetro: Aviso 1/2 pagina con
nota de prensa sobre beneficios
de la chicha morada

10

15

18

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30

31

Somos 1/2 pégina horizontal con
nota sobre los beneficios de la
chicha morada

Video con Sandra Plevisani para
canal de Youtube + Banner fijo
digital (300x600px) en seccion

Dulces Secretos

Envio mailing de “La receta de la
semana de Dulces” a 50,000
amas de casa de base Movistar
Plus con logo

Video con Ximena Llosa para

canal de Youtube + Banner fijo

digital (300x600px) en seccion
Dulces Secretos

Marketing de contenido

Envio mailing de “La receta de la
semana” a 50,000 amas de casa
de base Movistar Plus con logo

Total
Neto

12400

IGV

2232

TOTAL
s/

14632

TOTAL $

$4,393.99
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Costo real de servicios incluidos

Impactos

Total Neto

IGV

TOTAL
s/

TOTAL $

Publimetro: Aviso 1/2 pagina

116, 345

21387.06

3849.6708

25236.7308

$7,578.60

Somos 1/2 pagina horizontal

773,712

25,082.03

4514.7654

29,596.80

$8,887.93

Marketing de contenido (contenido
en UPSOCL, Mercado Negro, etc).

200

36

236

$70.87

Video con Sandra Plevisani para
canal de Youtube + Banner fijo
digital (300x600px) en seccién

Dulces Secretos + Envio mailing
de “La receta de la semana de

Dulces" a 50,000 amas de casa de
base Movistar Plus con logo

14110

2540

16650

$5,000.00

Marketing de contenido (contenido
en UPSOCL, Mercado Negro, etc).

1500

270

1770

$531.53

Video con Ximena Llosa para
canal de Youtube + Banner fijo
digital (300x600px) en seccién
Dulces Secretos + Envio mailing
de “La receta de la semana” a
50,000 amas de casa de base
Movistar Plus con logo

14110

2540

16650

$5,000.00

5

TOTAL

$27,068.93
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Activaciones y Merchandising

Cliente: AJE

Target: M, amas de casa, 25-54 afios NSEA,By C

Motivo: Lanzamiento de Mama Sara

| B
Samplings v

. \
e P

Beach bag 10,300
Publimetro
Supermercados
Sampling bolsas de supermercado 6,000
Otros 5000

1A BT

F
ENERO E
B
J|V|SIDILMM[J|V|SIDILIM(M|J|V|SIDILIM/M|J|V|S|D|L|M|M|J]|V|S
Item 2|3(4|5(6(7/8(9(10{11112(13(14(15|16(17|18|19|20|21|22|23|24|25|26|27|28|29|30|31| 1 | Cantidad | Precio Unit. TolaLleto IGV TOIIAL TOTAL $
Beach Bag - Verano by Somos - - 134,757.00| 24256.26 | 159,013.26 | $47,751.73
Maquina expendedora de chicha 10 250 2500 450 2950 $885.89
Vasos acrilicos 100 8.9 890| 160.2 1050.2 $315.38
Activacién méquina expendedora de chicha | <2 dora/instructora 10 300]  3000] 540 | 3540 | $1,063.06
(Supermercados)
Blusa instructora 20 30 600| 108 708 $212.61
Médulo de atencion 10 1200 12000| 2160 14160 $4,252.25
Total Activacion 6990| 1258.2 8248.2| $6,729.19
Sampling Publimetro (precio incluido en aviso) - - 0 0 0 $0.00
Visicooler grande 40 1000 40000\ 7200 47200 $14,174.17
Vinil visicoolers 40 80 3200 576 3776 $1,133.93
Material punto de venta Visicooler chico 20 600 12000 2160 14160 $4,252.25
Letrero luminoso para visicooler 20 150 3000 540 3540 $1,063.06
Jala vista 100 15 1500 270 1770 $531.53
Total Material POP 59700 10746 70446 $21,154.95
Tomatodo 1000 8 8000| 1440 9440 $2,834.83
Merchandising Jarras 500 15 7500( 1350 8850 $2,657.66
Cucharones 1000 8 8000| 1440 9440 $2,834.83
Total Merchandising 23500 4230 27730 $8,327.33
$83,963.20
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Produccion spot

Presupuesto realizacion x 1 dia de rodaje Presupuesto Produccion
Item Precio Item Precio
Cémara $650.00 Actrices $650.00
Tripode $15.00 Locacién $700.00
Lentes $200.00 Magquilladora $150.00
Tachos de luz $950.00 Seguridad $120.00
Kino $80.00 Comida $230.00
Tarjetas SD $18.00 TOTAL $1,850.00
Director de fotografia $1,500.00
Camaroégrafo $400.00
Jefe de luz $450.00
Asistente de luz $250.00
Electricista $200.00
Asistente de rodaje $100.00
Director $2,000.00 TOTALSPOT |  $27,700.28
Asistente de direccion $750.00
Script $250.00
Asistente de camara 1 $700.00
Transporte de equipos y luces $200.00
Edicién offline y final $2,000.00
SUBTOTAL $10,713.00
Imprevistos (10%) $1,071.30
Casa Realizadora (30%) $3,535.29
Impuesto a la renta (30%) $4,595.88
Agencia (10%) $1,991.55
IGV (18%) $3,943.26
TOTAL $25,850.28

v v v
Anexo 7 — Materiales grafic

M \
Ver en &O CMLX

https://drive.google.co i ders/ICNBgdOo uWAm-Vlad3-nJBzlt
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